
















Juan Carlos Sanclemente Téllez 
 
 
Director de tesis 
Jaime Baby M. Ph.D. 
 
Medellín, Julio de 2012 
2 
 
TABLA DE CONTENIDO 
TABLA DE CONTENIDO 2 
INTRODUCCIÓN 9 
1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN, LAS PREGUNTAS DE 
INVESTIGACIÓN, LA UNIDAD DE ANÁLISIS, LOS OBJETIVOS Y LA 
JUSTIFICACIÓN 14 
1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 14 
1.2. PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 25 
1.2.1. Pregunta principal de investigación 25 
1.2.2. Preguntas secundarias de profundización 25 
1.3. LA UNIDAD DE ANÁLISIS 26 
1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 27 
1.4.1. Objetivo general de la investigación 27 
1.4.2. Objetivos específicos 27 
1.5.   JUSTIFICACIÓN 36 
1.6.  ALCANCE Y LIMITACIONES 40 
2.  MARCO DE REFERENCIA 43 
2.1. LA IDENTIDAD 43 
2.1.1. La identidad personal 44 
2.1.2. La identidad social 46 
2.1.3. La identidad profesional 47 
2.1.4. Surgimiento e importancia del análisis del concepto de identidad 51 
2.1.5. La identidad, la persona y las organizaciones 52 
2.1.6.  El análisis de la identidad y los cuatro procesos típicos según Dubar (2006)
  58 
2.2.  LA IMAGEN 64 
2.3.  LA IDENTIDAD Y LA IMAGEN EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN 
MINORISTA 67 
2.4.  LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE, RSC) 69 
2.4.1. Definición de la Responsabilidad Social Empresarial 73 
2.4.2. La  RSE en Latinoamérica y en Colombia 79 
2.4.3. La Responsabilidad Social Empresarial de las pequeñas empresas 81 
2.4.4. La Responsabilidad Social Empresarial en la distribución minorista 88 
2.4.5. La Responsabilidad Social Empresarial según Carroll y sus cuatro 
componentes básicos 91 
3 
 
2.5.  LA TEORÍA DE LA REPUTACIÓN 94 
2.5.1. La definición de la reputación 98 
2.5.2. La reputación en la distribución minorista 104 
2.5.3. La reputación según Fombrun 106 
2.6. RELACIONES ENTRE LOS CONSTRUCTOS DE IDENTIDAD, IMAGEN, 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y REPUTACIÓN 109 
2.7.  LA TEORÍA DE LOS GRUPOS DE INTERÉS O STAKEHOLDERS 117 
2.8. LA CADENA DE VALOR 121 
2.9. METODOLOGÍA DE OTRAS INVESTIGACIONES QUE CONTIENEN   LOS 
CONSTRUCTOS TRATADOS EN ESTA INVESTIGACIÓN 125 
3.  METODOLOGÍA Y PROCEDIMIENTOS 128 
3.1. La metodología de esta investigación 128 
3.2. Los métodos de la Teoría fundamentada (Grounded Theory) y la etnografía 
  130 
3.3.  Técnicas de recolección de los datos 133 
3.4. Procedimientos del trabajo de campo (método etnográfico) 138 
3.5.  La configuración y selección de las muestras 152 
3.6.  ANÁLISIS DE LOS DATOS 156 
3.6.1. La teoría fundamentada y el análisis de los datos 163 
3.6.2. Utilización del programa informático ATLAS.ti ® 165 
3.7.   VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 167 
3.7.1. Criterios de evalaución específicos para la Teoría Fundamentada (Grounded 
Theory) 174 
4. ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS 181 
4.1. DEFINICIÓN DE TENDERO DE BARRIO 184 
4.1.1. Cómo se define a los tenderos de barrio 185 
4.1.2.  Funciones que lleva a cabo el tendero de barrio 186 
4.1.3. Características de la estructura de su negocio 192 
4.1.4.  Posibles explicaciones y conceptualización general sobre la definición del 
tendero de barrio 194 
4.2.  PERFIL SOCIOPROFESIONAL DE LOS TENDEROS DE BARRIO DE 
MEDELLÍN 195 
4.2.1. Categorización sociodemográfica del tendero de barrio 196 
4.2.2. Características “profesionales” del tendero de barrio 199 
4.2.3.  Tipología de los perfiles de los tenderos de barrio 203 
4 
 
4.2.4. Posibles explicaciones y conceptualización general sobre la categorización 
socioprofesional del tendero de barrio 206 
4.3. PERCEPCIONES DEL TENDERO DE BARRIO ACERCA DE LA IDENTIDAD 
Y LA IMAGEN DE SÍ MISMO 208 
4.3.1.  Identidad atribuida por el tendero de barrio a sí mismo 208 
4.3.2. Imagen proyectada por el tendero de barrio 214 
4.4.  PERCEPCIONES DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA IDENTIDAD Y LA 
IMAGEN DEL TENDERO DE BARRIO 219 
4.4.1. Identidad asignada al tendero de barrio por los clientes 219 
4.4.2.  Imagen recibida del tendero por parte de los clientes 225 
4.4.3.  Conceptualización general sobre la identidad asignada y la imagen recibida 
del tendero de barrio por parte de los clientes 228 
4.5.  PERCEPCIONES DE LOS PROVEEDORES RESPECTO A LA IDENTIDAD Y 
A LA IMAGEN DEL TENDERO DE BARRIO 229 
4.5.1. Identidad asignada al tendero de barrio por los proveedores 229 
4.5.2. Imagen recibida del tendero por parte de los proveedores 236 
4.5.3.  Conceptualización general sobre la identidad asignada y la imagen recibida 
del tendero de barrio por parte de los proveedores 242 
4.6.  RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE) DEL TENDERO DE 
BARRIO 243 
4.6.1 Responsabilidad social empresarial económica 243 
4.6.2. Responsabilidad social empresarial ambiental 246 
4.6.3. Responsabilidad social empresarial ética 250 
4.6.4. Responsabilidad social empresarial legal 253 
4.6.5.  Responsabilidad social empresarial comercial (llevada a cabo con los clientes 
y con los proveedores) 256 
4.6.6.  Responsabilidad social empresarial voluntaria 263 
4.6.7.  Conceptualización general sobre la responsabilidad social empresarial (RSE) 
del tendero de barrio 266 
4.7.  REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO Y SUS COMPONENTES 
  268 
4.7.1. Elementos de la identidad del tendero que conforman su reputación 
  269 
4.7.2. Elementos de la imagen del tendero que conforman su reputación273 
4.7.3. Elementos de la responsabilidad social empresarial del tendero que 
conforman su reputación 276 
5 
 
4.7.4. Incidencia de los proveedores en la reputación de los tenderos de barrio 
  279 
4.7.6. Conceptualización general sobre los componentes de la reputación a partir de 
los constructos de la investigación 282 
4.8. CONSECUENCIAS DE LA REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO 
  286 
4.8.11. Conceptualización general sobre las consecuencias de la reputación del 
tendero de barrio 292 
4.9. MODELO DE ANTECEDENCIA Y CONSECUENCIA DE LOS 
CONSTRUCTOS 293 
4.9.1. Percepciones de los informantes acerca de las relaciones entre los constructos
  294 
4.9.2. Propuesta de modelo planteada por el investigador 300 
4.10. MATRIZ DE IDENTIDAD DE LOS TENDEROS DE BARRIO 302 
4.10.1. Proceso biográfico del tendero de barrio 303 
4.10.2. Proceso relacional clientes-tenderos de barrio 303 
4.10.3. Proceso relacional proveedores-tenderos de barrio 303 
4.10.4. Reconocimiento 304 
4.10.5. Ausencia de reconocimiento 304 
4.10.6. Continuidad 304 
4.10.7. Ruptura 304 
4.11. MATRIZ DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL TENDERO 
DE BARRIO Y SUS STAKEHOLDERS 310 
5.  CONCLUSIONES, CONTRIBUCIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS 
  312 
5.1. CONCLUSIONES 312 
5.2. CONTRIBUCIONES DE LA INVESTIGACIÓN 328 
5.2.1. Contribución metodológica 328 
5.2.2. Contribución teórica 330 
5.2.3. Contribución práctica 332 
5.2.4. Productos esperados y potenciales beneficiarios 333 






LISTA DE FIGURAS 
Figura Nº 1.    Modelo teórico……………………………………………………………….30  
Figura N° 2.    Las categorías de la responsabilidad social corporativa 
                          La pirámide de la responsabilidad social corporativa…………….…….92 
Figura N° 3.    ¿Qué hace una buena reputación?................................................................107 
Figura N° 4.    Relaciones de la reputación con otros constructos………………………110   
Figura  N° 5.   Un modelo de cómo trabaja la identidad…………………………………111 
Figura N° 6.    Puntos de vista claves de la organización………………………………..112 
Figura N°7. El proyecto de autogestión consistente en identidad, imagen y                    
reputación……………………………………………………………………114 
Figura Nº  8.   El modelo de los stakeholders ……………………………………………….119 
Figura N° 9.    Cadena de valor simplificada……………………………………………...123 
Figura N° 10.  Cadena de valor del tendero de barrio…………………………………...124 
Figura N° 11.  Componentes del análisis de los datos…………………………………...157 
Figura N° 12.  El proceso de la investigación cualitativa………………………………...159 
Figura N°13.Categoría “identidad atribuida por el tendero de barrio” y sus       
subcategorías…………………………………………………………….….182 
Figura N° 14.  Modelo teórico sin vínculos………………………………………………..294 
Figura N°15. Modelo de antecedencia y consecuencia de los constructos identidad,       
imagen, responsabilidad social y reputación…………………………....301 
Figura N° 16.  Formatos alternativos de distribución minorista en Medellín……….…322 
LISTA DE CUADROS 
Cuadro Nº  1.  Categorías de análisis de la identidad…………………………………….58  
Cuadro N° 2.   Los cuatro procesos de identidad típicos (Dubar)…………………….…60 
Cuadro Nº 3.   Definiciones de identidad…………………………………………………...62 
Cuadro N° 4.   Definiciones de imagen……………………………………………………...65 
Cuadro Nº 5.   Definiciones de la responsabilidad social empresarial…………………..78 
Cuadro Nº 6.   Dimensiones y elementos de la responsabilidad social corporativa…...93 
Cuadro Nº 7.   Definiciones de reputación………………………………………………...102 
Cuadro Nº  8.  Prácticas corporativas e imágenes………………………………………....108 
Cuadro N°  9.  Terminología unificadora propuesta………………………………….…..113 
Cuadro Nº 10. Matriz de responsabilidad frente a los stakeholders……………………...119 
Cuadro N° 11. Procedimientos de la teoría fundamentada………………………….….163 
Cuadro Nº 12. Procedimientos de verificación  en el enfoque   cualitativo…………....170 
Cuadro Nº 13. Criterios de confiabilidad de los datos cualitativos………………….…172 
Cuadro N° 14. Criterios de evaluación de la teoría fundamentada………………….…175 
7 
 
Cuadro N° 15. Fundamentación empírica del estudio según la teoría 
fundamentada………………………………………………………………177 
Cuadro N° 16.  Identidad atribuida e imagen proyectada por el tendero de barrio….218 
Cuadro N° 17. Identidad asignada e imagen recibida del tendero de barrio por los     
clientes………………………………………………………………….…..229 
Cuadro N° 18. Identidad asignada e imagen recibida del tendero de barrio por los 
proveedores ……………………………………………………………….243 
Cuadro N° 19.   Responsabilidad social empresarial del tendero de barrio…………...267 
Cuadro N° 20.   Componentes de la reputación del tendero de barrio…………………285 
Cuadro N° 21.   Consecuencias de la reputación del tendero de barrio………………..293 
Cuadro N° 22.   Matriz de identidad del tendero de barrio……………………………..304 
Cuadro N°23. Responsabilidad social empresarial del tendero de barrio y sus 
stakeholders………………………………………………………………….310 





ANEXO Nº 1: La tienda de barrio y el tendero de barrio según la Federación Nacional 
de Comerciantes Fenalco…………………………………………………………………….368 
 
ANEXO N° 2: Guion de entrevistas en profundidad (tenderos de barrio, clientes y 
proveedores)…………………………………………………………………………………. 372 




















Cuando un individuo llega a la presencia de otros, estos tratan por lo común de adquirir 
información acerca de él o de poner en juego la que ya poseen. Les interesará su status 
socioeconómico general, su concepto de sí mismo, la actitud que tiene hacia ellos, su 
competencia, su integridad, etc. Aunque parte de esta información parece ser buscada casi 
como un fin en sí, hay por lo general razones muy prácticas para adquirirla. La información 
acerca del individuo, ayuda a definir la situación, permitiendo a los otros saber de antemano 
lo que él espera de ellos y lo que ellos pueden esperar de él. Así informados, los otros sabrán 






                                                          
1 En la introducción de su libro:”La presentación de la persona en la vida cotidiana” (2004), 1a ed. 5ª reimp. – 




A partir de los años noventa, el proceso de apertura económica que se implementó 
en Colombia tuvo un impacto importante sobre la estructura del comercio y 
distribución de productos de consumo masivo. El gobierno, argumentando la 
internacionalización de la economía nacional, trató de justificar la llegada al país 
de grandes jugadores internacionales y el desarrollo de alianzas estratégicas de los 
nacionales en el área del comercio, situación que generaría, entre otras 
consecuencias, la desaparición de formatos tradicionales de venta como las tiendas 
de barrio y las centrales de abasto. Publicaciones especializadas y de otros tipos, 
tanto de la época como actuales, dan cuenta del impacto que tuvo dicho proceso, 
impulsado por el gobierno de turno en todos los sectores económicos, incluido el 
comercial y, más en concreto, el de la distribución minorista en el país. 
 
En Colombia, a lo largo de los años, se han realizado algunas 
investigaciones y estudios relacionados con la estructura de distribución de bienes 
y servicios. Esos estudios han incluido la actividad comercial desarrollada por el 
tendero de barrio, y se han enfocado, principalmente, en su aporte económico como 
“eslabón” de una gran cadena de valor para hacer llegar los productos a los 
consumidores finales2. No obstante, algunas especificidades del funcionamiento de 
la tienda de barrio y las distintas relaciones sociales y económicas que desarrolla el 
tendero con los distintos actores de esta actividad (sus proveedores, los fabricantes, 
las agremiaciones y aún sus mismos clientes) han sido escasamente analizadas, 
excepto estudios valiosos relacionados con la tienda como un espacio de reforzamiento 
cultural del consumidor (Páramo, 2005; Páramo, García y Arias, 2007; Acevedo, 
Páramo y Ramírez, 2008; Ramírez y Páramo, 2009),  en los que se analizan las 
relaciones de los consumidores con la tienda en algunas regiones del país. 
 
El funcionamiento de la tienda de barrio presenta particularidades 
relacionadas con el contexto económico y social del país, los hábitos de consumo 
de los colombianos y  los valores sociales y culturales de estos últimos. A su vez, el 
tendero de barrio, comerciante que desarrolla la actividad de venta explotando el 
negocio del “canal tradicional” (como se le denomina en Colombia a la tienda de 
                                                          
2 Algunos estudios han abordado el tema de los pequeños minoristas, mostrándolos como grandes actores por 
considerar en el escenario latinoamericano frente al ingreso o al incremento de la participación, en dichos 
mercados, de los grandes distribuidores minoristas internacionales (D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj, 2003; 
D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel, 2006; D´Andrea, Ring, Lopez Aleman & Stengel, 2006; Lenartowicz & 
Balasubramanian, 2009). Otros estudios muestran la manera en que dichos negocios (las tiendas de barrio), 
deben ser atendidos por sus proveedores, teniendo en cuenta su participación incremental en los mercados 
“emergentes” y el éxito comercial que tienen en los mismos (Díaz, Lacayo & Salcedo, 2007). Todas estas 
investigaciones se han desarrollado en el contexto latinoamericano y han incluido a Colombia en sus análisis. 
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barrio),3 ha sido el centro de múltiples proyectos por parte de las grandes empresas 
de producción, las de distribución, e, inclusive, las autoridades gubernamentales y 
las asociaciones,4 proyectos dirigidos en su gran mayoría hacia una más efectiva 
preparación y formación del comerciante para garantizar una distribución más 
productiva de los bienes, productos y servicios con destino a los consumidores 
finales.  
 
La actividad comercial desplegada por el tendero de barrio, a pesar de estas 
últimas iniciativas desarrolladas en su favor, sigue siendo realizada con algunas 
particularidades de gestión y que cumple un importante papel económico y social 
en la economía colombiana.5 Sin considerar de forma concreta o específica la 
manera en que se cataloga su actividad formalmente en el país, este comerciante 
continúa tejiendo toda una serie de relaciones con sus clientes y con los demás 
actores del esquema de distribución en Colombia y, de manera más específica, en 
Medellín, en gran medida inspirado y motivado por la satisfacción de sus propias 
necesidades económicas, esencialmente orientadas a procurar el ingreso para su 
subsistencia y la de su grupo familiar. En cierta forma, esta persona en el país se 
sigue desempeñando como un comerciante tradicional, que busca la manera de 
“ganarse la vida” y que es “indiferente”, incluso a muchos de aquellos proyectos 
que buscan su “profesionalización”6.   
 
                                                          
3 Comúnmente se conoce así pero, de acuerdo con afirmaciones de personal autorizado de la Federación 
Nacional de Comerciantes-Seccional Antioquia, Fenalco, el concepto “canal tradicional” involucra todas 
aquellas actividades de comercialización que se realizan de manera tradicional (p. ej. : venta por parte de una 
persona en un mostrador y que atiende directamente a los clientes), en oposición a las formas modernas de 
comercialización que han sido introducidas al país y que provienen esencialmente de otras latitudes.  
4
 La asociación regional de comerciantes (Fenalco-Antioquia) da cuenta de la cantidad de proyectos 
(promocionales, educativos, ferias comerciales, etc.) que esta entidad desarrolla en favor de los tenderos de 
barrio, al igual que los esfuerzos de algunas de las empresas de producción y comercialización presentes en el 
país y en la ciudad (a manera de ejemplos: Bavaria, en colaboración con Bancolombia, brinda oportunidades 
de microcrédito; la empresa Nacional de Chocolates, del Grupo Nutresa, tiene su “escuela de tenderos”, en la 
que les brinda formación y capacitación, etc.). 
5 Muchas de las actividades que realiza tienen un alto contenido social sin hacer parte, por ellas mismas, de sus 
estrategias “formales” en su negocio para lograr sus objetivos. El funcionamiento y la administración en 
Colombia de este tipo de negocios son muy típicos y están relacionados con las costumbres de muchos de los 
habitantes del país: la forma de comercio que se lleva a cabo, al igual que las relaciones que tienen los tenderos 
de barrio con sus clientes en el vecindario. 
6 Como se pudo advertir en el desarrollo de la investigación, varios de los tenderos entrevistados ven en esta 
actividad una forma de obtener el sustento diario y se han dedicado a ella por “necesidad” o porque no tenían 
otra actividad en la cual desempeñarse. De esta manera, el que ella se considere como una profesión, un oficio 
o un acto meramente mercantil les es indiferente, toda vez que lo importante para ellos es que constituya una 
fuente de ingresos sin mayores riesgos e independiente. 
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Se hacía importante, por lo tanto, complementar los distintos estudios 
económicos desarrollados en Colombia y en América Latina (que se referencian en 
la parte correspondiente al problema de investigación en este reporte) sobre los 
canales de distribución (en los que se incluyen  la tienda y otros esquemas de 
comercialización que conforman el canal tradicional), con estudios de corte 
cualitativo, que brinden otros elementos de juicio para poder describir y analizar 
esta actividad comercial y el rol del tendero en el desarrollo de la misma.7 El 
presente estudio pretendió ubicarse dentro de dichos estudios cualitativos, que 
buscan comprender, analizar e interpretar una situación específica y un personaje 
en particular, apartándose de esquemas positivistas de manejo y de conocimiento 
de una realidad, o que tan solo buscan la comprobación de hipótesis importadas de 
otros contextos bastante apartados del colombiano.  
  
Teniendo en mente esta situación y, con apoyo en los métodos de la 
etnografía y de la teoría fundamentada, mediante la utilización de técnicas 
cualitativas como las entrevistas en profundidad, la observación no participante, el 
análisis documental y los grupos focales, se accedió a los informantes (tenderos de 
barrio, proveedores y clientes), para conocer sus opiniones, percepciones, actitudes 
y acciones sobre el asunto concreto (las variables de la investigación). De esta 
manera fue posible abordar de forma más efectiva algunas categorías que  
permitieron analizar este objeto de estudio y tener una comprensión más plena del 
mismo en el contexto escogido. 
 
En este reporte se exponen, en primer lugar, el problema de investigación, la 
justificación del estudio, la unidad de análisis, los objetivos, la pregunta de 
investigación principal y las secundarias. En segundo lugar, se presenta el marco 
de referencia de la tesis, el cual incluye una revisión del estado del arte o de la 
literatura para dar cuenta de la situación en que se encuentra el problema de 
investigación8, e igualmente abarca el marco teórico, a partir del cual se aborda el 
estudio del tendero de barrio, su identidad, su imagen, sus acciones de responsabilidad 
social empresarial (RSE o RSC) y el impacto de estos elementos sobre su reputación.  
                                                          
7 Se evidencia que en la gran mayoría de estos estudios predomina el enfoque cuantitativo, con contadas 
excepciones (en el caso colombiano) en las que, en algunas investigaciones, se han mezclado los dos enfoques. 
Los otros “elementos de juicio” que se propone analizar consisten en esencia en los constructos que se estudian 
en la presente investigación (identidad, imagen, responsabilidad social empresarial y reputación), los que no 
han sido aún objeto de estudio ni en Latinoamérica ni en Colombia para la figura del tendero de barrio. 
8 Por cierto, bien escasa es la literatura en cuanto al tema y a los constructos en particular que se manejaron en 
esta investigación (por lo menos en el contexto latinoamericano y en el colombiano), aunque en el resto del 
mundo se detectaron muchos estudios que incluían las variables de investigación pero sin estar relacionadas 
con el objeto de estudio propiamente dicho. 
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A renglón seguido se expone la metodología (con un enfoque cualitativo), 
que incluye: la pertinencia de la escogencia, el detalle de los métodos soporte de la 
investigación (la teoría fundamentada y la etnografía), las técnicas de recolección 
de datos, los procedimientos del trabajo de campo, la configuración y selección de 
las muestras, el análisis de los datos, la utilización de la herramienta informática 
Atlas.ti ® para el tratamiento de la información y las pruebas de verificación de 
calidad (validez y confiabilidad) que se realizaron con los datos (al inicio del 
proceso con su recolección, durante el proceso con su tratamiento y al final del 
mismo con la presentación de resultados).  
 
Al final se presentan los resultados o hallazgos de la investigación 
debidamente interpretados y las conclusiones correspondientes. El reporte 
concluye con las distintas contribuciones de la tesis doctoral y la mención a las 
referencias bibliográficas utilizadas.  
 
Respecto a los principales hallazgos se encontró que la reputación de estos 
comerciantes no solo está relacionada con los atributos de su establecimiento o la 
forma de distribución que él opera, sino que adicionalmente está basada (en gran 
proporción), en características personales del individuo (asociadas a su identidad e 
imagen) y a ciertos comportamientos que el exhibe en el desarrollo de su negocio 
(responsabilidad social empresarial). De igual manera se configuró una matriz de 
identidad de este individuo relativa al oficio que desempeña, la cual tiene 
implicaciones en la categorización de su actividad comercial en la economía del 
país. Por otra parte se encontraron componentes de su responsabilidad social y 
esto permitió establecer que desarrolla iniciativas en este sentido de manera 
implícita, espontánea, intuitiva e informal, muy al contrario de la forma en que lo 
llevan a cabo otro tipo de empresas en este aspecto tan importante en las 
organizaciones y en la economía actualmente. 
 
En lo que concierne a las contribuciones, estas se generaron en tres frentes: 
metodológico, teórico y práctico. En cuanto a lo metodológico se utilizaron técnicas 
y estrategias de otras disciplinas que aunque han sido también usadas en el campo 
del mercadeo, su aplicación se dio de manera contextualizada y relacionada 
directamente con el objeto de estudio, el cual ha carecido de estas aproximaciones 
en el entorno colombiano. Igualmente se recurrió a una perspectiva 
interdisciplinaria permitiendo confluir aportes teóricos y metodológicos de otras 




Respecto a lo teórico se estudiaron constructos que no habían sido 
previamente analizados en el contexto colombiano y se pudo brindar una 
contribución de extensión de la teoría y del campo de aplicación sobre el tema en 
particular (la distribución minorista) permitiendo por otra parte el surgimiento de 
teoría completamente contextualizada puesto que se estudió y comprendió una 
realidad social, cultural y económica propia.  
 
Finalmente, en cuanto a la contribución práctica, el conocimiento generado 
permite, por lo menos, dos aportes fundamentales, primero que todo al tendero de 
barrio debido a la comprensión más fina que tendrá de su actividad lo que le 
permitirá dimensionar el alcance de la misma y que esto redunde en sus ingresos y 
bienestar económico. En segundo lugar este mismo conocimiento será vital para 
que entes públicos, privados, mixtos y gubernamentales que tienen que ver con su 
actividad, continúen desarrollando y mejorando el contenido de programas 
específicos de apoyo que tienen que ver con la gestión de este tipo de negocios al 
igual que políticas adecuadas para esta labor comercial dentro de la economía 
nacional y una mejor categorización para efectos de estadísticas y de sistemas de 
información nacional. 





1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN, LAS PREGUNTAS DE 
INVESTIGACIÓN, LA UNIDAD DE ANÁLISIS, LOS OBJETIVOS Y LA 
JUSTIFICACIÓN 
1.1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
Un proceso de carácter político y económico en Colombia, como lo fue el de la 
“apertura económica” en los años noventa, tuvo un impacto significativo9 sobre la 
estructura del comercio y de la distribución de bienes de consumo masivo. Hasta 
algunos “gurús” de esta actividad (el comercio), que brindaron conferencias  en 
dicha época, anunciaron o predijeron la “desaparición” de las tiendas y de las 
centrales de abasto debido al hecho de la “aparición” en escena de grandes 
jugadores internacionales, representados por firmas comerciales, a la consolidación 
del mismo comercio y a nuevas formas de distribución en el mercado, gracias al 
proceso de internacionalización de la economía doméstica.10 
 
En los últimos años se puede constatar que en Colombia hay muy pocas 
investigaciones en el campo académico que traten el tema de las “tiendas de 
barrio” con respecto a todas sus características. Es valioso estudiar este 
componente de los canales de distribución, que adquiere cada día más amplitud e 
importancia en el panorama económico del país, puesto que los aportes en este 
campo  han  demostrado que se trata de un integrante que se ha fortalecido en el 
curso de los años debido a factores culturales, económicos y comerciales 
específicos (Páramo, 2005; Londoño y Navas, 2008, Acevedo, Páramo y Ramírez, 
2008); debido a eso es importante analizar su fortalecimiento y su consolidación 
definitivamente no se trata de su desaparición, a la luz de las relaciones que 
establecen los consumidores con dichos establecimientos (Páramo, García y Arias, 
2007) en procura, debido a su estructura, a sus múltiples ventajas para los 
                                                          
9 Se dio  cabida a toda una serie de formas de empresas, tanto comerciales como industriales y de servicios, que 
con anterioridad no existían en el país. En el comercio, de modo específico, se desarrollaban antes de esa época 
formas tradicionales de distribución minorista. 
10 Consultores y expertos en el campo del comercio y del merchandising, tales como Henri Salen, asistieron al 
país invitados por Fenalco para brindar conferencias y hablar del futuro del comercio en Colombia y en 
América Latina y enunciaron tales proposiciones. Algunos años más tarde volvieron para decir lo contrario 
(habida cuenta de la importancia que el “canal tradicional” adquiría en la distribución y de acuerdo con los 
datos económicos del hecho), basándose en que ellos habían subestimado ciertos aspectos de orden cultural en 
sus propuestas y aseveraciones. 
Referirse a este respecto a:  http://www.dinero.com/edicion-impresa/negocios/articulo/la-tienda-rinde/6238 
(consultado en Septiembre 8 de 2010). 
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productores (Areiza, 2001) y a que tiende a desarrollarse (principalmente en el 
contexto colombiano) hacia la categoría de los autoservicios (Londoño y Navas, 
2004). 
Numerosos estudios emprendidos por asociaciones, compañías privadas, 
empresas de investigación de mercados, etc.11  muestran la importancia de este 
canal de distribución aunque en términos netamente económicos y ligados en 
forma a la figura de comercialización y no necesariamente al tipo de comerciante 
que explota esta actividad. Algunos estudios mencionan las principales causas del 
impulso de este tipo de establecimientos de comercialización (no solo relativas a su 
creación sino también a su desarrollo y consolidación) y otros las fuentes 
primordiales de sus ventajas (Páramo, 2005; D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj, 
2003; D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel, 2006; Díaz, Lacayo & Salcedo, 2007); 
estos elementos se pueden tratar de manera ordenada de la siguiente forma: 
 
Ventajas para los tenderos de barrio o para personas que inicien esta 
actividad: 
 Se establecen en Colombia cada vez más tiendas debido en particular al 
factor económico ligado a la búsqueda de ingresos que hacen las personas 
para hacer frente a la crisis económica del país, al desempleo y hasta para 
cubrir la pérdida súbita de empleo por parte de una persona que antes había 
estado empleada en el circuito económico.  
 Es un modelo de negocio muy eficaz, que se encuentra basado en una alta 
rotación de inventarios y bajos costos operativos. 
 Los ingresos provenientes de esta actividad se encuentran cerca o levemente 
por encima del salario mínimo del país, lo que se convierte en un incentivo 
para iniciar o mantener esta actividad. 
 
Entre las principales ventajas para los clientes se encuentran: 
 Una atención personalizada (proximidad emocional y sentimiento de 
comunidad, que resultan de la relación personal con el dueño de la tienda 
por parte de los consumidores), que es contraria al “trato frío” que se tiene 
en otros canales de distribución modernos (supermercados), en los cuales la 
relación es más bien un proceso formal o “profesional”. 
 Las nuevas formas de fraccionamiento y de unidades de empaque de los 
principales productos de consumo de los hogares, para lo cual los pequeños 
negocios son más susceptibles de ser incluidos en su oferta que otros 
                                                          
11 Asociaciones como Fenalco y su programa « Fenaltiendas », compañías privadas tales como la Nacional de 
Chocolates , Bancolombia, y Bavaria S. A. con su programa “Don Próspero”, empresas de investigación de 
mercados tales como AC-Nielsen,  Meiko, etc.  
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competidores (incluidos los supermercados y los grandes formatos). En 
otros términos: cuentan con surtido y tamaño correctos.  
 El crédito o “fiado”, por pequeños montos y por plazos cortos, sin ninguna 
garantía de parte de quien obtiene el crédito hacia aquel que lo concede (el 
tendero). El solo hecho de conocer la persona “muy bien” y que ella haga 
parte del vecindario en el que se encuentra el tendero, o la “amistad” que 
los reúne, constituyen el único requisito para otorgarlo. Este aspecto tiene 
matices y modos de funcionamiento bien diferentes en los supermercados e 
hipermercados. 
 La distancia o localización del sitio o local de comercio, lo que concede a los 
consumidores economías importantes en sus desplazamientos o en el 
transporte. Las tiendas abundan en los vecindarios en los que los 
consumidores viven y trabajan y esa “proximidad física se traduce en un 
costo total de compra significativamente menor” (D´Andrea et al, 2003). 
 El nivel de servicio o de atención ofrecido por el tendero, debido al hecho 
del conocimiento que él tiene de cada uno de sus clientes, aspecto que 
normalmente no se consigue de parte de las “grandes superficies”. 
 Una mejor “preparación” de los tenderos, puesto que aquellos que son 
“empíricos” han comenzado a formarse y a prepararse para administrar con 
más competencia sus negocios, o bien, otras personas, que son 
“profesionales”12 y que no han encontrado empleo de manera formal, 
deciden manejar de manera “competente” su propio negocio, la tienda. Esto 
ha incidido en el grado de atención que prestan a sus consumidores y 
clientes. 
 
Respecto a las ventajas para los fabricantes se tiene: 
 Son un canal que crea valor para los clientes finales al generar utilidades de 
tiempo, lugar y posesión. 
 Aumentan la eficiencia de las transacciones y facilitan la circulación de 
bienes de consumo. 
 Colaboran con salvar la incoherencia que existe entre el surtido de bienes 
que genera el fabricante y la variedad que exige el consumidor final. 
 Son negocios que conocen muy bien las necesidades de los consumidores. 
 Es una excelente alternativa de venta comparada con el alto poder de 
negociación que tienen las grandes cadenas de supermercados o grandes 
superficies. 
                                                          
12 En el país se asimila de manera corriente el hecho de ser «profesional» al hecho de poseer un diploma de 
estudios universitarios y, por lo tanto, poder disponer de ciertas competencias, que vuelven a la persona hábil 
y capaz de entrar al circuito económico con una cierta «profesión» en su haber. 
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 Economía puesto que estos comercios no exigen muchos servicios por parte 
de los fabricantes que en su gran mayoría son costosos (mercaderistas, 
impulsadoras, algunos tipos de promociones, etc.). 
 Es el canal más adecuado cuando se desea tener una distribución intensiva. 
 Obtienen márgenes de ganancia atractivos al vender directamente a estos 
establecimientos pues sus propietarios aceptan acuerdos favorables e 
incluso, de distribución exclusiva, a cambio de capital de trabajo o de 
mercancía promocional, todo ello debido al poder de negociación limitado 
de estos comerciantes. 
 Colaboran con la imagen de la empresa fabricante. 
 Actúan como fuerza de ventas de los fabricantes. 
 Venden productos en lugares de difícil acceso y no rentables para los 
fabricantes. 
 
La “utilidad” como canal de distribución se observa cuando empresas del 
sector privado involucran a los tenderos dentro de sus estrategias comerciales 
tendientes a la comercialización de determinados productos que no son propios de 
su objeto social, como es el caso de su colaboración como “corresponsales no 
bancarios” para la extensión de servicios financieros a regiones apartadas en la 
geografía nacional, prestando de esta manera a los clientes de sus negocios lo que 
se denomina “servicios transaccionales”.13 
 
Además, se percibe la importancia de la tienda de barrio cuando los grandes 
jugadores de la distribución en el país efectúan inversiones considerables para 
desarrollar almacenes con las características, el formato y el surtido especial para 
atender clientes de bajo poder adquisitivo y enfrentar la competencia de tiendas de 
barrio y autoservicios en determinadas zonas de las principales ciudades.14 
 
La trascendencia de estos establecimientos, tanto en la economía nacional 
como en el comercio en general, ha sido demostrada también por su mayoritaria 
participación en las ventas al detal, renglón que se constituye en un importante 
                                                          
13 Ver al respecto: http://www.dinero.com/actualidad/noticias/articulo/bancolombia-abre-nuevos-
corresponsales-bancarios-cundinamarca-antioquia/42387 (consultado en Septiembre 10 de 2010). 





medio de comercialización de las grandes empresas colombianas y extranjeras 
presentes en el país  (Ramírez y Páramo, 2009).15 
 
En el contexto latinoamericano y de los países “en desarrollo” se han 
desarrollado varias investigaciones que, en su gran mayoría, hacen referencia a la 
estructura de los canales de distribución, en los que se incluyen las tiendas de 
barrio.16 Analizan las estructuras de distribución minorista en varios entornos 
(países  desarrollados y en desarrollo) con el objeto de asegurar el éxito de las 
empresas americanas en el extranjero (Kaynak & Cavusgil, 1982); estudian las 
circunstancias económicas y sociales que afectan el proceso de desarrollo del sector 
de la distribución en un determinado período y país (Ortiz-Buonofina, 1987); el 
impacto de las cadenas de distribución en países en desarrollo y su relación con 
aspectos socioeconómicos, culturales y demográficos (Ortiz-Buonofina, 1992); la 
relación entre el nivel de desarrollo de los países y la estructura de canales de 
distribución propia (Mallen, 1996); la distribución en una ciudad en la que 
coexisten mercados tradicionales y los supermercados de acuerdo con los patrones 
de consumo (Bromley, 1998); un examen de los procesos de decisión y de 
orientación estratégicas que en una nación en desarrollo adoptan los distribuidores 
minoristas (Spillan & Ziemnowicz, 2003), y las prácticas y el desempeño de los 
pequeños minoristas en economías en desarrollo (Lenartowicz & Balasubramanian, 
2009). 
 
Esta revisión de literatura inicial, que, aunque no es exhaustiva ni específica 
a Colombia, muestra la importancia que se les ha concedido a las tiendas de barrio 
como parte integrante de los canales de distribución de un determinado país.  La 
realización de este tipo de investigaciones no se ha detenido y en los últimos años 
se han presentado  estudios realizados en América Latina (que analizan esquemas 
de distribución en varios países, entre ellos a Colombia), que insisten en las 
características de los consumidores denominados “emergentes”17 y en la forma en 
que perduran los pequeños distribuidores minoristas en la región. Algunas de las 
                                                          
15 Ha sido un canal supremamente importante en grandes empresas: 70% para Tumix-Confitecol, 75% para La 
Fina, 65% para Colombina, 97% para Coca Cola, 70% para Nacional de Chocolates, 70% para Alpina, 40% para 
Unilever Andina y 95% para Bavaria (Ramírez y Páramo, 2009, p. 11). 
16 Y que reciben variados nombres en los países latinoamericanos: “almacén de barrio en Argentina y Chile, 
pulpería en Costa Rica, etc.” (Londoño y Navas, 2008, p. 1). 
17 Normalmente los autores que utilizan este término se refieren a aquellos consumidores con unos ingresos 
limitados pero que comienzan a constituirse en un segmento o grupo de consumidores de considerable 
tamaño para ser tenidos en cuenta por parte de los grandes fabricantes en el mundo. D´Andrea et al (2003, p. 
105) mencionan concretamente que “se trata de consumidores que pertenecen a los niveles socioeconómicos 
medios-bajos, con un ingreso por hogar que oscila entre US$80 y US$300 al mes, dependiendo del país”. 
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temáticas son: la ruptura de algunos mitos acerca de los consumidores emergentes 
(D´Andrea, Ring, López-Aleman & Stengel, 2006; Booz-Allen Hamilton, 2003); las 
características valiosas que hacen que los pequeños distribuidores perduren en 
Latinoamérica (D´Andrea, López-Aleman & Stengel, 2006), y las innovaciones 
exitosas que se desarrollan por parte de algunos distribuidores en los 
denominados mercados “emergentes” (Booz-Allen Hamilton, 2006). Todos ellos 
destacan los principales elementos de los distribuidores minoristas y de los 
consumidores de bajos ingresos  en la región.  
 
Se nota, en consecuencia, la existencia de una buena cantidad de 
justificaciones para tratar de comprender un hecho que en primer lugar se 
manifiesta como de índole económica pero que parece tener otro buen número de 
explicaciones y de condiciones de funcionamiento.18 Se observa de igual modo que 
las distintas causas que se exponen para explicarlo encuentran su raíz en el hecho 
de que súbitamente esta actividad comercial ha tomado auge e importancia y es 
necesario preocuparse más y en forma efectiva por su desempeño en la economía 
colombiana. En cierta medida, este componente de los canales de distribución y las 
personas que lo trabajan se convierten en grandes actores económicos y tienden a  
“vencer en la batalla” por lo menos en la comercialización de algunos tipos de  
productos, a los grandes jugadores de la distribución. 
 
Se verifica, por otra parte, que algunos de los estudios a los cuales se ha 
hecho referencia anteriormente hacen énfasis en el análisis del comportamiento de 
los compradores y en la manera en que estos evolucionan en sus hábitos y lugares 
de compra, lo que ha hecho que la tienda tome impulso como medio de adquirir 
productos de consumo masivo pero que, además, el local de comercio se convierta 
en un sitio de encuentro en el barrio (una especie de “epicentro” de la vida social 
del barrio y un referente de las actividades de sus habitantes: los vecinos). Para 
analizar el desarrollo de las actividades de una tienda, algunos se atreven a 
referirse a aspectos llamados “culturales” para hacer relación a que este 
establecimiento no es únicamente un lugar para comprar bienes o productos sino 
también un espacio para discutir la problemática del barrio y la del país.19 Por ello, 
estas personas afirman que la tienda no desaparecerá, puesto que es un lugar 
privilegiado de los consumidores colombianos para hacer las compras de 
                                                          
18 Condiciones relacionadas con aspectos culturales y sociales del contexto específico del país: hábitos de 
consumo, formas de negociación tradicionales, etc. 
19 Propósitos y aseveraciones recogidas en los principales diarios del país y expresados, entre otros, por  
directivos de la Federación Nacional de Comerciantes, Fenalco, a lo largo de los últimos años. 
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productos básicos de la “canasta familiar” y para encontrarse con otras personas, 
discutir y hablar con ellas y aprovechar las facilidades que brinda este comerciante. 
 
Efectivamente, la tienda de barrio es el “epicentro” de la vida social del 
barrio y un referente de muchas de las actividades que se llevan a cabo en la 
comunidad. Es un lugar en el que se discuten muchos asuntos personales por parte 
del vecindario. El tendero se convierte en ocasiones en el líder del barrio en 
muchos aspectos que necesitan tener un coordinador encargado, como, por 
ejemplo el servicio de correo, la antena parabólica del barrio (en una época), el 
servicio de televisión por cable, la atención de algunos servicios por parte de las 
empresas públicas prestadoras, el vocero de distintas causas comunitarias, el 
colaborador del vecindario en sus propios asuntos personales, el “patrocinador” de 
eventos culturales y deportivos en el barrio, etc. ¿Es posible encontrar este tipo de 
relaciones con el personal comercial de las grandes superficies? ¿Existe algún 
ambiente social, de convivencia y de diálogo en los grandes supermercados e 
hipermercados de las ciudades?20 
 
Ahora bien, el crédito que otorga el tendero a sus clientes por el mero hecho 
de que los vecinos “viven en la cuadra”, o se les conoce desde “hace años”, o que 
de alguna manera este comerciante vende con condiciones diferentes a otros 
distribuidores y que de alguna forma puede realizar el “fiado” para poder ayudar 
a sus vecinos, es otro aspecto valioso por considerar en esta actividad21.  ¿Es 
posible encontrar en las grandes superficies este tipo de microcrédito o 
financiación? ¿Cómo es el esquema de crédito que procuran los grandes 
distribuidores o los mismos fabricantes al tendero como empresario? ¿Es posible 
que él pueda trasladar algunos de los beneficios que se le otorgan (si es que los 
tiene) a los consumidores finales y poder seguir sacando adelante su negocio? 
 
Pero, ante este panorama expuesto, ¿qué comportamiento adopta el tendero 
al desarrollar su actividad comercial  frente a los retos impuestos por la evolución 
                                                          
20 Punto de vista personal del autor de esta tesis, basado en literatura de revistas especializadas, periódicos y 
entrevistas informales con tenderos de barrio, dirigentes de la agremiación de comerciantes y ejecutivos de 
empresas fabricantes y distribuidoras de productos de consumo masivo en la ciudad de Medellín. 
21 D´Andrea et al (2003, p. 112) y D´Andrea et al (2006, p. 666) mencionan que existen dos tipos de crédito 
informales que otorgan estos comerciantes: el “fiado” y el “monedero virtual”. Cuando un cliente compra 
“fiado” no se intercambia dinero al momento de la compra y el dueño de la tienda anota la cantidad en un 
cuaderno bajo el nombre del cliente. Este vuelve en una fecha posterior (por ejemplo, en día de pago) para 
cancelar su deuda que, por cierto, no implica generación de intereses. El “monedero virtual” es aún más 
popular: se da cuando el cliente se quedó corto de dinero al momento de la compra y se le permite pagar la 
diferencia la “próxima vez”. 
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de los hábitos de consumo, la presencia de otros competidores (grandes) y el 
interés creciente en su negocio por parte de otros actores económicos, hasta del 
mismo gobierno nacional? ¿Qué hace que él continúe trabajando todos los días, sin 
preocuparse de si su trabajo constituye en el país, un oficio, una ocupación, una 
profesión o simplemente una actividad económica cualquiera? ¿Cuál es el impacto 
social de las actividades “extracomerciales” que él desarrolla en la comunidad en 
que trabaja? 
 
¿Cómo interpreta el hecho que tantos proyectos se construyan a su 
alrededor y de su actividad y que todos ellos busquen más “profesionalización”22 
de su parte? ¿Cuál es, por lo tanto, su identidad en este contexto? ¿Cómo se ve él 
ante los demás y cómo lo ven los demás? 
 
En términos de profesión u oficio, se puede incursionar en el análisis de la 
identidad de estos comerciantes siguiendo pautas de la sociología de las 
profesiones y, más concretamente, los aportes de Dubar et Tripier (2005) y Dubar 
(2006), orientados a establecer si la actividad desarrollada por estas personas 
constituye una vocación, una actividad económica o la reivindicación de 
pertenencia a un grupo profesional como forma histórica de asociación.23 
 
De acuerdo con las investigaciones preliminares realizadas acerca del objeto  
de estudio planteado, se pudo reconocer la recurrencia de algunas investigaciones  
relacionadas con los tenderos y denominadas “estudios socioeconómicos”,24 las 
cuales no incluyen en parte alguna aspectos relativos al análisis de la actividad en 
términos de profesión u oficio o sobre la constitución de una eventual identidad de 
este tipo de comerciantes. Asimismo, no se encontraron estudios en el país que se 
refirieran a aspectos relacionados con la imagen que se posee de estos comerciantes 
o la reputación que ellos tienen ante su comunidad o sobre las distintas funciones 
                                                          
22 Al tenor de lo manifestado por representantes de Fenalco y de la empresa Nacional de Chocolates, las 
acciones que estas entidades desarrollan para los tenderos de barrio tienden todas “a un mayor grado de 
profesionalización y de desempeño efectivo de la actividad por parte de este comerciante”. Los proyectos 
impulsados por estas entidades son variados y van desde ferias comerciales con proveedores hasta actividades 
de capacitación y formación específica. 
23 En opinión de sociólogos en el país (Mayor, 1990) la profesionalización de todo oficio tiene ciertas etapas que 
deben cumplirse de manera estricta para hablar concretamente de una profesión. La Constitución Nacional 
establece, por su parte, distinciones entre profesión y oficio, que hacen que el tratamiento legal sea distinto 
para estos dos conceptos. Teniendo en cuenta lo anterior, podría mencionarse, en forma tentativa, que la 
actividad económica de los tenderos de barrio no es una profesión en Colombia y que se ubicaría más bien 
como ocupación u oficio en el contexto laboral del país. 
24 Estudios de Booz-Allen Hamilton, Nielsen, Cetco (Centro de Desarrollo Tecnológico del Comercio, Turismo 
y Servicios) y Fenalco. 
22 
 
sociales que llevan a cabo. Tampoco se encontraron publicaciones que relacionaran 
entre ellos estos constructos25. 
 
También se presentó el hecho de que, ante el panorama planteado sobre la 
categorización de la actividad comercial del tendero de barrio, esta fuera analizada  
mediante la verificación de que si lo que realiza lo hace por vocación o por mero 
sustento o si llega a reivindicar la pertenencia a algún grupo profesional. Las 
características de cada uno de estos niveles y la eventual pertenencia de estos 
comerciantes a uno u otro nivel se manifestaron igualmente como un tema valioso 
para explorar. 
 
Se esperaba, también, que un mejor conocimiento de la actividad, siguiendo 
este tipo de análisis, pudiera brindar elementos más pertinentes para medir su 
alcance en la economía regional e, incluso, en la del país. 26 Lógicamente, esta 
situación sería necesario verificarla posteriormente por medio de investigaciones 
adicionales en las que se tuviesen en cuenta los elementos o constructos 
desarrollados en el presente estudio y sus correspondientes herramientas de 
recolección de datos y de análisis.  
 
De igual manera, el tema de los tenderos de barrio era factible analizarlo a la 
luz del concepto de la identidad (personal, social, profesional) o bien en términos de la 
identidad de oficio, para complementar el análisis que se acaba de proponer sobre la 
categorización de su actividad.  
 
En efecto, si bien el trabajo es considerado como una fuente de 
autorrealización, en el país se observa que muchos tenderos llevan a cabo su labor 
sin tener conciencia completa de lo que hacen27 y más bien desean poseer un 
reconocimiento, tanto de las autoridades como de otros actores económicos y de sus 
clientes, para detentar una imagen ante estos distintos públicos y obtener una 
determinada reputación para su actividad. Aún, en determinado momento, se 
                                                          
25 Como se verá en el capítulo correspondiente al marco de referencia de esta tesis, existen en otros contextos, 
estudios que han analizado estas variables aplicadas a pequeñas empresas e, incluso, a empresas del sector de 
la distribución minorista, sin incursionar en ningún momento en el campo de los pequeños empresarios 
minoristas del tipo que se analizan en esta investigación. 
26 Este análisis se manifestó muy pertinente e interesante habida cuenta de la “diversidad” y del gran número 
de tenderos presentes en el mercado colombiano, tanto en el sector urbano como en el sector rural del país. 
Fenalco ha afirmado que estos comerciantes presentan un comportamiento diferenciado en las distintas 
regiones del país. 
27Según los relatos y narraciones de tenderos que se tuvieron disponibles para esta investigación en su parte 
exploratoria, al igual que siguiendo las  observaciones e interpretaciones del investigador. 
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puede manifestar que algunos tenderos se sintieron amenazados por la llegada de 
nuevas formas de distribución que venían a “invadir” su campo de acción y 
reaccionaron para protegerse de esta amenaza, mientras que otros no llevaron a 
cabo ninguna acción28.   
 
Estas afirmaciones se ven representadas en los relatos brindados por 
algunos tenderos, en un acercamiento exploratorio que realizó el investigador en el 
descubrimiento y análisis previos del hecho que se viene exponiendo.29  
 
La lógica del mercado, el auge del capitalismo y la ruptura y avance de 
situaciones como  la globalización (con sus diferentes expresiones, como puede ser 
el caso de los “nuevos jugadores internacionales de la distribución comercial”), 
pueden en todo momento cuestionar una actividad como la de los tenderos y 
presionarlos constantemente hacia una búsqueda de su identidad para defender sus 
intereses en el contexto económico en que ellos trabajan, al igual que a construir 
una determinada imagen y reputación, con base ostensible en la función social que 
llevan a cabo(se trata de una función que es adicional a la económica que tiene 
toda empresa en el mercado y que al realizarla, así sea de manera implícita, el 
tendero estaría ganando una mejor percepción ante su mercado). Se podría estar en 
presencia de un gran reto y de una encrucijada económica crucial que haga 
reflexionar sobre la compatibilidad existente entre profesiones, ocupaciones, 
oficios y mercado y, más allá de estas constataciones, cuestionarse sobre el futuro 
de esta actividad en una economía que es netamente de mercado y que se vuelve 
cada vez más racionalizada y más “globalizada” (Dubar et Tripier, 2005). 
 
De manera adicional al hecho de conocer unas eventuales “configuraciones de 
identidad” que pudieran existir en la actividad comercial que se analizó (y después 
de haber definido y conceptualizado la profesión o el oficio de este comerciante), se 
                                                          
28 Muchos tenderos en la ciudad de Medellín buscaron formas de asociación con otros comerciantes en sus 
zonas de influencia, sobre todo para asegurarse las fuentes de sus provisiones; a su vez, otros se involucraron 
en procesos de capacitación brindados por Fenalco o por entes privados. En el país, el Ministerio de Comercio, 
Industria y Turismo lideró un proyecto denominado “Pymeco” (pymes de comercio), que nació al 
comprobarse el grave problema al que se enfrentaban los pequeños comerciantes en general y las tiendas de 
barrio en particular, cuando un almacén perteneciente a una gran cadena se ubicaba cerca de un sitio 
residencial. El objetivo primordial de esta iniciativa era fortalecer a los pequeños comerciantes, utilizando una 
serie de estrategias que los volvieran más competitivos y dándole sostenibilidad en el tiempo al empleo que 
generaban en Colombia. 
29 Cabe anotar que, en el marco de este acercamiento, se utilizó la entrevista en profundidad. Mediante ella, las 
personas que se abordaron relataron de manera franca y directa, y en sus propias palabras, sus experiencias 
diarias. Los relatos pertenecientes a estos tenderos contienen aspectos muy relevantes, los cuales se encuentran 
a disposición de los evaluadores de esta tesis. 
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pudo  descubrir más estrechamente el rol que él juega como elemento participante 
de la cadena de distribución de bienes de consumo en el mercado colombiano. Las 
reflexiones sobre este tipo de temas llevaron igualmente al investigador a 
plantearse algunos interrogantes relacionados esencialmente con la 
“categorización” de su actividad en la región, la identidad que reclama y la imagen 
que muestra a la comunidad que atiende, la forma en que se “posiciona” ante su 
mercado frente a las demás propuestas que tienen los consumidores, y la 
responsabilidad social30 que le cabe como empresa (o establecimiento de comercio). 
 
El énfasis en esta investigación hizo que se involucraran la comprensión y el 
análisis, para poder conceptualizar acerca de las distintas relaciones que tiene el 
tendero de barrio con sus principales grupos de interés (en el presente caso se 
analizaron solo los clientes de este comerciante y algunos de sus proveedores, que 
corresponden a los distribuidores mayoristas y a los principales fabricantes) y el 
impacto que esto tiene en su desempeño económico.  
 
Para sintetizar el problema de investigación en unas cuantas líneas, se puede 
afirmar que: 
 
En el país se ha producido el ingreso de empresas de distribución minorista  
con formatos grandes y algunas grandes empresas nacionales (eventualmente con 
participación foránea), han desarrollado formatos pequeños (más cercanos a las 
tiendas de barrio y buscando acceder a los clientes de estas), situación que se ha 
constituido en una amenaza para los pequeños comerciantes distribuidores 
minoristas (tenderos de barrio) que, a pesar del aumento de su participación en la 
distribución de productos de consumo masivo, se cuestionan sobre su futuro y se 
preguntan constantemente acerca de lo que va a pasar con su actividad comercial, 
puesto que se experimenta el temor a perder clientes y las consecuentes fuentes de 
ingreso importantes para su subsistencia y la de las familias que dependen de 
dicha actividad. En este sentido, la presente investigación indagó acerca de la 
aplicabilidad de conceptos como la identidad, la imagen, la responsabilidad social 
y la reputación a las relaciones del tendero con su mercado y con sus proveedores, 
en el contexto de la ciudad de Medellín, para establecer la posibilidad de utilizarlos 
en beneficio de la tienda y del tendero de barrio31.  
                                                          
30 Suponiendo que las empresas no solo tienen una función económica, sino igualmente una función social y 
ambiental (que equivale al concepto moderno de la “ciudadanía corporativa”). 
31 Bonilla-Castro y Rodríguez (2005, p. 128) argumentan que “el problema de investigación toma usualmente la 
forma de una pregunta que indaga un aspecto de la realidad sobre el cual se quiere ampliar el nivel de 
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1.2. PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN 
1.2.1. PREGUNTA PRINCIPAL DE INVESTIGACIÓN 
¿Cómo influyen la identidad, la imagen que proyecta y las distintas acciones de 
RSE que lleva a cabo el tendero de barrio en su comunidad sobre su reputación y 
qué consecuencias tiene esta en el mercado? 
1.2.2. PREGUNTAS SECUNDARIAS DE PROFUNDIZACIÓN 
- ¿Cuáles son las particularidades del tendero de barrio en la economía local y 
en el contexto de su actividad? 
 
- ¿Cómo se puede efectuar una clasificación socioprofesional del tendero de 
barrio? 
 
- ¿Cuáles son las  percepciones que tiene el tendero de barrio acerca de su 
actividad  y cuáles son los componentes de la identidad que él posee de sí 
mismo y los de la imagen que proyecta ante los clientes?  
 
- ¿Cuáles son las percepciones de los consumidores atendidos por el tendero 
de barrio y  cómo se pueden describir la identidad y la imagen que le 
atribuyen a este? 
 
- ¿Cuáles son las percepciones y los principales aportes de los proveedores en 
cuanto a la identidad, la imagen, la responsabilidad social y la reputación 
del tendero de barrio? 
 
- ¿Cuáles son los principales constituyentes de las acciones de RSE que 
desempeña, de manera formal o informal, el tendero de barrio en su 
mercado y cuál es el contenido de cada una de ellas? 
 
- ¿Qué elementos constituyen la reputación de un tendero de barrio (referidos 
a los constructos analizados) en el mercado en el que desarrolla su actividad 
comercial? 
- ¿Cuáles son las consecuencias de la reputación del tendero de barrio en la 
respuesta de sus clientes o consumidores? 
 
                                                                                                                                                                                 
comprensión alcanzado”. Para estas mismas autoras, aquellas preguntas que indagan sobre aspectos de la 
realidad que se desea comprender son preguntas de investigación. 
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- ¿Cuáles son las relaciones de antecedencia y consecuencia que tienen la 
identidad, la imagen, las acciones de responsabilidad social que lleva a cabo 
el tendero de barrio en su comunidad y la reputación de este mismo en su 
mercado? 
1.3. LA UNIDAD DE ANÁLISIS32 
Patton (2002) indica que, a menudo, la unidad de análisis son las personas 
individuales, eventos, incidentes, grupos, interacciones. El enfoque principal de la 
recopilación de datos se encuentra en lo que les está sucediendo a las personas en 
un determinado ambiente y cómo los individuos se ven afectados por este33.   
 
Como se ha venido observando, la entidad mayor o representativa de lo que 
fue el objeto particular de estudio aquí fue el tendero de barrio que se ha 
mencionado y las distintas relaciones que tiene con determinados grupos de 
interés; en este caso concreto, sus clientes y algunos de sus proveedores (los 
distribuidores mayoristas y los fabricantes de los cuales se aprovisiona). 
 
Las relaciones e interacciones que se llevan a cabo en las tiendas de barrio, 
entre el comerciante que la atiende y los clientes (asiduos o esporádicos), son 
numerosas, variadas y cargadas de significado; es más: las tiendas de barrio hacen 
parte muy activa de la comunidad, son un sitio de reunión, un espacio público 
para interactuar, para compartir, para socializar. Desde el punto de vista cultural 
desempeñan funciones de integración y socialización, especialmente en las 
comunidades que no cuentan con espacios dedicados a este propósito (Cetco, 
2000). 
La unidad de análisis se halla en el tendero de barrio como tal y sus 
relaciones con los clientes y proveedores en el contexto del vecindario en el cual 
desarrolla su actividad comercial. 
 
 
                                                          
32 Mendizábal (2007, p. 87) menciona que “los estudios cualitativos se caracterizan por abordar ámbitos 
acotados, en donde se privilegia más la validez o credibilidad del conocimiento obtenido, que la posibilidad de 
generalizar características medibles de una muestra probabilística a todo el universo. Por tal motivo, los 
estudios se dirigen a analizar un reducido número de unidades de análisis, un subconjunto elegido de forma 
intencional al que se denomina muestra intencional o basada en criterios”. Este planteamiento corresponde a lo 
que se pretendió en esta investigación.   
33 Los lugares y los momentos de estudio deben igualmente definirse. 
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1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  
1.4.1. Objetivo general de la investigación 
El objetivo principal consiste en comprender cómo la identidad, la imagen que 
proyecta y las distintas acciones de responsabilidad social empresarial (RSE) que 
lleva a cabo (de manera formal o informal) el tendero de barrio impactan en su 
reputación ante el mercado que sirve y  cómo esta, a su vez, genera consecuencias 
en dicho mercado. 
1.4.2. Objetivos específicos 
 
- Conceptualizar la figura del tendero de barrio en general en la ciudad de 
Medellín. 
- Clasificar los distintos tenderos de barrio que existen en la ciudad de 
Medellín desde un punto de vista socioprofesional. 
- Determinar las percepciones que tiene el tendero de barrio acerca de su 
actividad comercial, en lo tocante con los componentes de la identidad que 
él posee de sí mismo y los de la imagen que quiere proyectar ante los 
clientes. 
- Identificar las percepciones que tienen los clientes o consumidores de la 
actividad comercial del tendero de barrio, mediante la determinación de los 
componentes de la identidad y la imagen que le atribuyen.  
- Determinar las percepciones y los posibles aportes de los proveedores en 
cuanto a identidad, imagen, responsabilidad social y reputación del tendero 
de barrio.  
- Describir las actividades, que en materia de responsabilidad social, 
desarrolla el tendero de barrio en el mercado en que desempeña su 
actividad comercial. 
- Determinar los componentes de la reputación (referidos a  los constructos 
analizados) que tiene el tendero de barrio en su mercado. 
- Establecer las consecuencias de la reputación del tendero de barrio sobre la 
respuesta del mercado. 
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- Establecer las relaciones de antecedencia y consecuencia que tienen la 
identidad, la imagen, las acciones de responsabilidad social que lleva a cabo 
el tendero en la comunidad y la reputación de este mismo en su mercado. 
Una vez establecido el problema de investigación, las preguntas de 
investigación, la unidad de análisis y los objetivos del estudio, el investigador, 
teniendo presente que se trataba de una investigación cualitativa, se planteó un 
marco “orientador” que le permitió “adelantarse” de cierta manera al 
establecimiento del marco de referencia de la tesis34, sin centrarse única y 
exclusivamente en este, y que le posibilitó, además, adoptar una postura crítica 
más que una meramente descriptiva35. 
 
Siguiendo a Maxwell (1996, p. 25), este marco “orientador” se denomina  
contexto conceptual  y es el “sistema de conceptos, supuestos, expectativas, creencias 
y teorías que respaldan e informan la investigación”, que se considera un aspecto 
clave del diseño de una investigación cualitativa. Este contexto o marco no es algo 
que se haya encontrado en alguna fuente o que se pueda haber tomado prestado 
de algunas de ellas. De acuerdo con Maxwell (1996), constituyó algo que fue 
netamente construido por el investigador y que permitió, entre otros aspectos: 1) 
ubicar la investigación específica dentro de los debates de la comunidad científica, 
2) vincular el estudio con las tradiciones teóricas generales y específicas del tema 
analizado, 3) evaluar el tipo de aporte teórico que se realizaría con la investigación 
propuesta: expandir la teoría, enriquecerla o superarla mediante la creación de 
nuevos conceptos, y 4) respaldar el resto de los componentes del diseño de 
investigación, especialmente las preguntas de investigación. 
 
La principal función de este contexto conceptual fue la de “iluminar” 
conceptualmente aspectos relevantes de los datos o hechos sociales estudiados, y la 
dirección de sus posibles relaciones, que de otro modo hubieran podido pasar 
inadvertidas o no ser comprendidas. Pero, al mismo tiempo, y dado que se trataba 
de un contexto flexible, permitió que surgieran en forma inductiva e inesperada 
nuevos datos que pudieron ser conceptualizados, ya sea para enriquecer o superar 
el contexto inicial (Mendizábal, 2007)36. 
 
                                                          
34 Conformado, como se verá más adelante, de una revisión de literatura o “estado del arte” y de un marco 
teórico como tal. 
35 Se trata entonces de un “modelo teórico” que le permitió al investigador abordar el problema de 
investigación planteado con anterioridad. 
36 La función orientadora del contexto conceptual que aquí se menciona fue importante, asimismo, para el 
apoyo metodológico de la teoría fundamentada en esta tesis. 
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Creswell (1994, p. 97), al hablar de la utilización de la teoría en la 
investigación cualitativa, afirma que el investigador puede avanzar un marco 
conceptual tentativo temprano en la discusión puesto que “en un estudio 
cualitativo no se comienza con una teoría a probar o verificar. En su lugar, y 
consistente con el modelo de pensamiento inductivo, una teoría puede surgir 
durante las fases de recolección y análisis de la investigación o ser utilizada 
relativamente de manera posterior en el proceso investigativo como base para 
comparar con otras teorías” 
 
El contexto conceptual, o una representación diagramática del mismo, a 
menudo se denomina “marco conceptual” (Miles & Huberman, 1994), destinado a 
“explicar  de manera gráfica o de manera narrativa los elementos principales que 
fueron estudiados, los factores claves, conceptos o variables y las relaciones 
probables entre ellos. Estos “marcos” pueden ser rudimentarios o elaborados, 
impulsados por la teoría o de sentido común, descriptivos o causales” (Miles & 
Huberman, 1994, p. 18). 
 
El aspecto más importante consiste en entender que este contexto 
conceptual fue una formulación de lo que el investigador del presente estudio creía 
acerca de lo que estaba pasando con el hecho o situación analizados y las 
eventuales relaciones que podían tener las variables o constructos que se 
estudiaron. Maxwell (1996, p. 25) lo concibe como “una teoría tentativa de lo que 
está pasando y el porqué está sucediendo así”, lo que llevaría a considerar que este 
marco conceptual es una teoría. 
 
Este mismo autor (Maxwell, 1996), al referirse al concepto de teoría, afirma 
que “es un conjunto de conceptos y de relaciones propuestas entre ellas, una 
estructura que intenta representar o modelar algo sobre el mundo” (p. 29), que 
“cuenta una historia iluminada sobre el fenómeno, que le brinda nuevas ideas, 
revelaciones, y amplía su comprensión” (p. 33).  
 
El contexto o marco conceptual que permitió abordar el problema de 






Figura Nº 1. Modelo teórico  
Fuente: elaboración propia 
 
 Este contexto conceptual supuso que existían, al menos, tres fuentes 
principales para esta teoría: 1) la experiencia propia del investigador, sumada a sus 
reflexiones y pensamientos, 2) la teoría e investigación existentes y, 3) los 
resultados de estudios piloto o investigaciones preliminares exploratorias 
efectuadas por el investigador.  
 
La primera de las fuentes mencionadas (experiencia propia) consistió en los 
conocimientos que tenía el investigador sobre el tema de los tenderos de barrio. 
Este conocimiento no solo surgió de la bibliografía publicada sobre la materia, sino 
también de documentación o de artículos y estudios no publicados, de charlas 
informales con personal idóneo en las entidades que se relacionan con la 
distribución minorista en la ciudad, de la asistencia a congresos de retail,37 de 
intercambios de ideas con expertos en el tema en la región, etc.38 Las experiencias del 
pensamiento del investigador también fueron tenidas en cuenta; en ellas él 
desarrolló su creatividad y sentido de exploración. De esta manera, se aprovechó 
para este análisis cada uno de los contactos preliminares con los tenderos de barrio 
con el fin de efectuar, por parte del investigador, toda una serie de afirmaciones 
especulativas  sobre los constructos que se estudiaron, habida cuenta del grado de 
empatía desarrollado con los entrevistados y asumiendo siempre un papel de 
“cliente” interesado en esta realidad del mundo social. 
 
Una segunda fuente, el análisis de las teorías e investigaciones existentes 
referidas a la temática que se analizó, se utilizó asimismo para la elaboración de 
este contexto conceptual que se ha expuesto. Se pudieron analizar estudios 
referidos a los tenderos de barrio en Colombia (con unidades de análisis diferentes 
                                                          
37 Distribución minorista. 
38 Algunos afirman que en la investigación cualitativa se ha reconocido ampliamente que “el investigador es el 
instrumento de la investigación” (Maxwell, 1996, p. 27), aunque “tradicionalmente, todo lo que  trae el 
investigador a la investigación como antecedentes e identidad, ha sido tratado como un sesgo, algo cuya 
influencia necesita ser eliminada del diseño, más que ser un componente valioso del mismo”. 
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a la planteada en el presente estudio, al igual que otros constructos), a la 
distribución minorista en otros países (aunque no necesariamente incluían los 
pequeños distribuidores minoristas que son los tenderos de barrio),  a las variables 
que se pretendían examinar aquí y sus correspondientes relaciones en el marco de 
otros contextos y en el sector comercial al cual pertenece el tendero de barrio (la 
distribución), a las pequeñas empresas o microempresas y su desempeño en 
algunos de los constructos que se estudiaron, etc. Este análisis se desarrolló crítica 
y responsablemente y no fue el simple resumen descriptivo de dichas 
investigaciones; por el contrario, se hizo un esfuerzo importante para incluir la 
teoría disciplinar al igual que la referida a la temática específica. 
 
La tercera fuente, estudios piloto o investigaciones preliminares exploratorias, se 
llevaron a cabo de manera informal y mediante entrevistas con tenderos de barrio 
en distintos escenarios (tanto en su propio negocio como en sesiones de 
capacitación y formación que les brindan empresas privadas del sector de la 
distribución).39 Estos contactos se realizaron con el ánimo de generar una 
comprensión de los conceptos y las teorías que tienen las personas que se 
estudiaron acerca de las variables de la investigación. Los estudios preliminares o 
piloto sobre el tema suministraron una comprensión del significado que el 
fenómeno y las situaciones tenían para los actores involucrados en ellos y las 
perspectivas que guiaban sus acciones (Maxwell, 1996). 
 
Por último,  frente al marco o contexto conceptual planteado, cabe destacar 
algunas observaciones a la figura N° 1, que se elaboró para este modelo teórico de 
la investigación y que son sugeridas esencialmente por Miles & Huberman (1994) y 
Creswell (1994): 
 
- Era mejor exponerlo de manera gráfica que mediante un texto.   
- Se esperaba efectuar muchas iteraciones de este marco desde un comienzo. 
Probablemente podían existir muchas maneras de representar las 
principales variables, tantas como variables había para representar, y el 
modelo iría sufriendo modificaciones a medida que se avanzaba en la 
investigación. 
- Se debía desarrollar en primera instancia un marco simplificado sin flechas 
indicativas de sentidos de influencia o de relaciones de antecedencia o 
                                                          
39
 Se realizaron,  por parte del investigador, constantes visitas (de manera informal) a tenderos de barrio en la 
ciudad. Asimismo, se asistió como participante a los distintos módulos de capacitación o formación impartidos 
por la Compañía Nacional de Chocolates en su programa denominado “Escuela de Tenderos”. 
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secuencia. En cierta forma, se debía ir tomando “partido” acerca de las 
relaciones de antecedencia y consecuencia entre las variables. 
- A medida que se iba desarrollando el análisis de los datos, se debía 
desarrollar un marco propio orientador al que se le iría añadiendo la teoría 
anterior de que se disponía y la investigación empírica que se fuera 
realizando. 
 
Teniendo presentes las anteriores consideraciones (construcción y desarrollo 
del modelo teórico utilizando las correspondientes fuentes de información), una 
explicación inicial del mismo (presentado en la figura Nº 1), indicaría que la 
reputación del tendero de barrio se vería influenciada por los constructos 
identidad, imagen y responsabilidad social, lo que generaría unas consecuencias 
para el comerciante en el desarrollo de su actividad. 
 
Más en detalle, se afirma que la identidad es un antecedente de la imagen, en 
el sentido de que el individuo (o empresa) establece, de modo personal y particular 
(de manera biográfica), sus principales características o atributos que pone en 
relación con las demás personas o instituciones (proceso relacional), las cuales, a su 
turno, se forjan una percepción de dichos elementos y establecen una valoración de 
los mismos para la persona o empresa (establecimiento) en particular. 
 
La imagen, a su vez, se considera como un mensaje que trata de trasmitir el 
individuo o la empresa a los demás (imagen proyectada) y que ellos reciben e 
interpretan (imagen recibida), acerca de los atributos que el primero pretende 
reivindicar en la colectividad. Esta imagen opera como antecedente de la 
reputación, la cual consistiría en la representación perceptual que a través del 
tiempo tienen los demás, acerca de las acciones emprendidas por el individuo (o 
empresa) y el grado de atracción que las mismas les generan. 
 
La reputación, a su turno, generaría consecuencias en el comportamiento que 
presenta el mercado frente a las acciones del individuo (o empresa) y estas serían 
favorables o desfavorables, y en el ámbito comercial y de negocios (lealtad, 
fidelidad, compra, relaciones, abandono, rechazo, quiebra, ventas, etc.). 
 
De otro lado se encuentra la responsabilidad social, que, de acuerdo con la 
literatura revisada, opera como antecedente de la reputación, a la vez que se 
sugiere, por parte de algunos otros autores, que sea una influencia para la imagen 
o directamente para el comportamiento del mercado (flechas punteadas en la 
figura Nº 1). 
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Establecido el anterior “modelo teórico” por parte del investigador para 
abordar el problema de investigación, se construyó un conjunto de proposiciones 
que deberían someterse a comprobación en el estudio. Estas proposiciones tenían 
el carácter de provisionales (deberían entrar a ser “comprobadas” en el transcurso 
de la investigación como tal) y en ningún momento pretendían presentar la 
naturaleza positivista de las hipótesis, como sucede en la investigación 
cuantitativa. 
 
Maxwell (1996, pp. 53-54) realiza una distinción entre las preguntas de 
investigación y las hipótesis de investigación: 
 
Las preguntas de investigación establecen lo que usted desea aprender. Las hipótesis, 
en contraste, son unas declaraciones de sus respuestas tentativas a esas preguntas lo 
que usted piensa que está pasando (Maxwell, 1996, p. 53). 
 
Sin embargo, en la investigación cualitativa las hipótesis de investigación se 
traducen en orientaciones o proposiciones, que permiten mantener enfocado el 
proceso investigativo sin olvidar su carácter flexible, cambiante y no definitivo (de 
las orientaciones), ya que, en la investigación cualitativa, las respuestas y 
proposiciones se van descubriendo en la medida del avance y de forma itinerante. 
El investigador va estableciendo de modo explícito las ideas acerca de lo que pasa, 
como parte del proceso de teorización y análisis de los datos. 
 
Miles & Huberman (1994, p. 75) mencionan que “a medida que se procede 
en un estudio, existe una gran necesidad de formalizar y sistematizar los 
pensamientos del investigador en un conjunto coherente de explicaciones. Una 
manera de hacerlo es generando proposiciones o conjuntos conectados de 
declaraciones”. Estas proposiciones son, por lo tanto, formas de orientar la 
investigación, más que simples hipótesis, ya que estas últimas “en la investigación 
cualitativa son generalmente formuladas después de comenzar el estudio, son 
fundadas en los datos, desarrolladas y comprobadas en interacción con ellos más 
bien que ser ideas previas que son simplemente probadas contra los datos” 
(Maxwell, 1996, p. 53). 
 
Con base en estos razonamientos acerca de las particularidades de la 
investigación cualitativa, y teniendo en cuenta experiencias previas exploratorias 
por parte del investigador, el contexto conceptual y sus fuentes (expuesto 
precedentemente), y el marco de referencia que se expone luego en este reporte, se 
34 
 
formularon las siguientes proposiciones u orientaciones de investigación, o tentativas 
para dar respuesta de manera general a las preguntas de investigación40: 
 
1) El tendero de barrio es un comerciante que tiene una dedicación completa (o 
en ocasiones parcial)41 a una actividad comercial ligada a la distribución de 
productos de consumo masivo42 en el país, con distintos grados de 
preparación o de formación, dependiendo tanto del origen de la persona 
que desarrolla el negocio como de la ubicación en que este se encuentra en 
la ciudad. Se trata de una actividad que es valorada por la clientela y por la 
comunidad (al igual que por la persona que la desarrolla). 
 
2) Los tenderos de barrio en Medellín se pueden clasificar como 
“profesionales”, “autodidactas” y “por tradición”. 
 
3) El tendero de barrio considera que su actividad es la principal fuente de 
sustento económico y de realización de capacidades y habilidades 
administrativas y comerciales, congruentes y coherentes con un proyecto de 
vida, y que aportan a la satisfacción de la clientela mediante atención 
personalizada y oferta de productos de calidad. Esta persona se ve como un 
intermediario, vendedor, proveedor, profesional de las ventas, solucionador 
de problemas, satisfactor de necesidades primarias, fiador, líder del barrio, 
etc.  
 
4) Los clientes perciben al  tendero de barrio como alguien que satisface sus  
necesidades. Ellos valoran la atención personalizada, la obtención de 
productos adecuados, las relaciones a largo plazo, el crédito, etc. Lo ven 
como un asesor, proveedor principal de los productos básicos, fiador 
(facilitador de la subsistencia de los vecinos), líder de causas comunitarias, 
etc. 
 
5) El tendero de barrio es, según los proveedores, uno de los medios más 
idóneos para hacer llegar sus productos al mercado en el que se encuentran 
los consumidores finales. Las relaciones que el tendero tiene con los clientes, 
su papel en la comunidad y el apoyo que brinda a las distintas marcas 
                                                          
40 Proposiciones que en su orden dan respuesta a cada una de las nueve preguntas de investigación planteadas. 
41
 De acuerdo con el estrato socioeconómico del cual proviene o en el cual desarrolla su negocio. 
42 “Bienes de conveniencia” los denominan algunos autores del mercadeo. Se trata de aquellos que el 
consumidor adquiere frecuentemente, de forma inmediata y con un mínimo esfuerzo. 
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ofrecidas por los mismos proveedores son aspectos claves para una efectiva 
distribución de los productos de consumo masivo. 
 
6) La satisfacción de la clientela, el ofrecimiento de productos de calidad, la 
disponibilidad de los mismos, una excelente atención, precios justos, tener 
cercanía con los clientes con su local y mantener buenas relaciones con los 
consumidores constituyen algunas de las acciones en función de la 
comunidad (sociales) que desempeña el tendero de barrio si se toma en 
consideración la responsabilidad social hacia ella.  
 
7) Algunos de los principales componentes de la reputación del tendero de 
barrio, en lo que concierne con los constructos que se analizan, serían: las 
acciones sociales directas a favor del vecindario y de sus clientes; el 
profesionalismo, la honestidad y la integridad de su labor como 
comerciante, al igual que una debida preparación para atender directamente 
el negocio (comercial, personal y de logística de aprovisionamiento para 
atender las necesidades concretas de los clientes).  
 
8) La lealtad, la fidelidad, el patrocinio, el apoyo, la escogencia, la preferencia 
y la compra son las principales consecuencias de la reputación del tendero 
de barrio ante su mercado. Estas acciones, por parte de los clientes, lo llevan 
a ser preferido por estos frente a las principales alternativas de suministro 
que tienen en el mercado (tiendas similares y grandes formatos de 
distribución). 
 
9) Los rasgos que caracterizan al tendero de barrio desde el punto de vista de 
la identidad influyen sobre la imagen que él proyecta a la comunidad en la 
que trabaja, proporcionándole una determinada reputación, que, a su turno, 
igualmente se puede ver influenciada por las acciones sociales que él mismo 
desempeña. Este posicionamiento o reputación tiene consecuencias, tanto 
favorables como desfavorables, para el logro de los objetivos que como 
comerciante persigue el tendero de barrio. 
 
Ahora bien, como se trató de una investigación de carácter cualitativo, estas 
orientaciones o proposiciones iniciales no se tomaron como hipótesis que luego se 
verificarían mediante experimentos, tests y correlaciones de carácter estadístico 
derivadas de una muestra representativa. Se trató, más bien, de comprender el 
problema de investigación dentro de su contexto específico (sus condiciones y 
características particulares), indagando por la reputación del tendero de barrio y 
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sus antecedentes y sus consecuencias ante su mercado, lo mismo que sobre su 
sentido para estos comerciantes, sus clientes y algunos de sus proveedores, que, 
como se verá en la sección en la que se trata la metodología, es lo que determinó la 
elección del enfoque cualitativo. Miles & Huberman (1994, p. 75) mencionan, 
respecto a las proposiciones orientadoras, que ellas “se pueden utilizar en las 
etapas más tempranas de toda investigación, incluso después de desarrollar las 
primeras visitas sobre el terreno”, lo que viene a ratificar su verdadero carácter 
orientador en el abordaje del problema de investigación. 
1.5.   JUSTIFICACIÓN 
Se escogió trabajar como variable principal en este estudio la reputación, puesto 
que se consideró importante para el tendero de barrio conocer la manera en que se 
encuentra “posicionado” en la mente de sus clientes o consumidores, ya que una 
reputación favorable redundaría en  que estos lo escojan como alternativa de 
compra frente a distintos tipos de competidores.43  
 
La reputación es una variable que tiene muchos antecedentes (por ejemplo: 
calidad del servicio, servicio postventa, productos de calidad, facilidades de pago, 
presentación del local, servicio a domicilio, ambiente y comodidad del local, 
atención del comerciante, disponibilidad de productos, etc.), y ella, a su vez, 
genera para el tendero de barrio determinadas consecuencias para su desempeño 
comercial: lealtad, fidelidad, buen mercadeo “boca a oreja”, relaciones a largo 
plazo con sus clientes, etc.44 Por lo tanto, se hacía valioso analizar algunos 
componentes referidos a los conceptos que, como la misma identidad del 
comerciante, la imagen que proyecta y que tienen de él, y su función social en la 
comunidad, impactan en su posicionamiento ante sus clientes y en las decisiones 
                                                          
43 El planteamiento relacionado con los antecedentes y consecuencias de la reputación se encuentra en gran 
parte de la bibliografía utilizada para construir el marco teórico de esta investigación y se desarrolla en la 
sección correspondiente de esta tesis. Además, se puede constatar en la literatura que muchos autores 
consideran el posicionamiento y la reputación como conceptos “que tienen un alto grado de proximidad y una 
elevada carga de similitud teniendo la misma idea conceptual esencial son asociaciones mentales ya sea de 
productos, servicios, organizaciones, personas, ciudades, países, etc. […] Podemos considerar que los 
conceptos pueden ser calificados como constructos de recepción, es decir, vinculados a la esfera del receptor 
(los públicos) dentro del proceso general de comunicación” (Capriotti, 2009, p. 102).   
44 Tal y como se comentó, y que será tratado con más detalle en el marco teórico, varios autores mencionan 
algunos de los antecedentes de la reputación (Golberg, Cohen & Fiegenbaum, 2003; Barnett, Jermier & Lafferty, 
2006; Rindova, Williamson, Petkova & Sever, 2005); otros se refieren a las consecuencias del constructo sobre la 
respuesta del mercado (Purohit & Srivastava, 2001, 2002; Rindova, 1997; Nguyen & Lakhal, 2004; Ou & Abratt, 
2006; Caruana, 1997), y otros mencionan en conjunto los antecedentes y consecuencias del constructo 




de compra que efectúan los consumidores frente a otras alternativas que 
encuentran en el mercado.  
 
Se considera que la investigación es relevante puesto que sirvió para generar 
conocimiento nuevo y contextualizado sobre uno de los elementos de la 
distribución en Colombia, que cada vez está adquiriendo mayor importancia desde 
el punto de vista económico ya que un 55% de los productos de consumo masivo 
que se compran y consumen en nuestro país es distribuido a través de este canal 
(esta cifra es “oficiosa” y no oficial, en el sentido en que las autoridades y las 
empresas que tienen que ver con estos comerciantes no se ponen de acuerdo en 
este rubro; esta afirmación corresponde por lo tanto a opiniones recogidas 
directamente de las entidades consultadas –oficiales- y que apoyaron en 
determinados aspectos este estudio). 
 
La investigación (y sus resultados) tienen relevancia social habida cuenta de 
que los tenderos de barrio conocerán de manera más estructurada su aporte a 
aspectos sociales y económicos de nuestra sociedad y podrán por esa vía mejorar 
su desempeño en estas mismas facetas. Una gran proporción de la población 
colombiana desarrolla esta actividad como medio de sustento para sus hogares 
(teniendo en cuenta las distintas cifras que se mencionan acerca de la cantidad de 
tiendas de barrio en Colombia, entre 170.000 y 400.000 unidades, se advierte que 
no existe un consenso o una estadística oficial acerca de este rubro, pero que de 
todas maneras ese gran total implicaría un número igual de propietarios, con las 
consecuentes implicaciones en cuanto a número de personas por hogar que 
dependen de la actividad). 
 
Otros argumentos que llevaron a validar la escogencia de la unidad de 
análisis están esencialmente ligados con la importancia de estas microempresas en 
general en la economía del país y con el trabajo realizado por el tendero de barrio 
en particular, tal como se muestra a continuación:  
 
Un estudio realizado entre Fenalco y Cetco (Centro de Desarrollo 
Tecnológico del Comercio, Turismo y Servicios) en el año 2000 afirma que “la 
tienda de barrio está en el último eslabón en la cadena productiva de alimentos y 
productos de primera necesidad de la canasta familiar y es la opción de 
autoempleo a la que muchas veces recurre una persona como resultado de la 
situación de desempleado, desplazado o por su escasa preparación académica, 




Este mismo informe resalta la importancia de la tienda respecto al empleo y 
a la generación de bienestar económico para las familias colombianas: “Tomando 
como base el número estimado por Fenalco y Fundecomercio de la existencia de 
250.000 tiendas en Colombia, que de la actividad comercial de la tienda de barrio 
se benefician el tendero y su familia, de aquí que dependan de la actividad 
alrededor de 1.250.000 personas; con un promedio cercano a 2 empleos generados 
por tienda” (Cetco, 2000, p. 5). 
 
Las tiendas de barrio pertenecen a lo que se denomina microempresas dentro 
del  gran concepto de pymes establecido por la ley 905 de 2004 (de acuerdo con esta 
reglamentación, la microempresa es aquella empresa con personal no superior a 
los diez trabajadores, o con activos totales, excluida la vivienda, por valor inferior a 
500 salarios mínimos mensuales legales vigentes). Cuando se analiza el número de 
empresas en el país (Censo DANE, 2005), se observa que “respecto al total de 
empresas censadas (1.393.712), la microempresa representa el 96% con 1´338.220 
establecimientos. Le siguen la pequeña y mediana empresa que en conjunto 
representan el 3.84% y que corresponden a 53.647 empresas y las grandes empresas 
con el 0,13% con 1.845 empresas” (OCM-Observatorio Colombiano de las 
Microempresas, 2007). Al analizar la composición de las microempresas en los 
sectores se encuentra que el sector comercio es el más representativo en esta 
clasificación con el 54.6% (731.000 empresas), le sigue el sector servicios con el 
31,6% (422.877 empresas) y finalmente el sector industrial con el 12,22% (163.530 
establecimientos). Entre las microempresas, la organización predominante es la de 
personas naturales, en tanto que la organización se formaliza en personas jurídicas 
entre las empresas más grandes” (Vives, Corral e Isusi, 2005, p. 13). 
 
Si bien no existe un consenso acerca de las cifras exactas del número de 
tiendas en Colombia, y en Medellín de manera específica, se puede afirmar que, de 
acuerdo con el censo del Dane, en 2005 estos establecimientos ascendían en el país 
a 172.000 unidades (de un gran total de 731.000 microempresas en el sector 
comercio) (OCM - Observatorio Colombiano de las Microempresas, 2007), lo que 
implica que su aporte a la economía no es despreciable en la configuración del PIB 
comercial y en el aporte al empleo nacional; una de las mayores dificultades para 
establecer esta comparación es la existencia de diversas fuentes de datos sobre el 
tema y la falta de información estructurada y comparable. Estudios más recientes 
dan cuenta de que en el país existen 230.000 tiendas de barrio y que en la ciudad de 
Medellín este monto ascendería a 15.000 unidades, en Bogotá 42.000 unidades, Cali 




La investigación presenta también muchas implicaciones prácticas puesto 
que abordó, desde otros puntos de vista complementarios, el análisis de un hecho 
social y económico que solo ha sido abordado desde el punto de vista instrumental 
(considerándolo tan solo como un eslabón de toda la cadena de valor de la 
distribución minorista en el país). Conocer el rol del tendero en la economía y las 
pautas eventuales para su desarrollo tiene implicaciones prácticas para el bienestar 
de la comunidad, ya que el tendero conocerá mejor los determinantes de su 
desempeño y podrá satisfacer mejor su mercado. 
 
La investigación refleja, asimismo, un valor teórico en el contexto 
colombiano, pues brindó conocimiento adicional y novedoso acerca del 
comportamiento de un elemento de la cadena de distribución que no ha sido 
analizado desde las perspectivas de los constructos que aquí se plantearon.  
Adicionalmente, el esquema de su funcionamiento es particular y específico al 
entorno del país y no sigue necesariamente modelos de gestión foráneos. Puede 
decirse que se posee una forma propia (al país y a su cultura), de hacer negocios en 
este campo. 
 
Por último, en el desarrollo de la investigación se utilizaron enfoques y 
técnicas metodológicas diferentes (teoría fundamentada y etnografía) a las que han 
sido utilizadas hasta el presente para el estudio del fenómeno, lo que refleja su 
utilidad por ser adecuadas para estudiar una población particular y una realidad 
social muy cotidiana para todos los colombianos, los datos que se han recogido “no 
desembocan en descripciones estadísticas, no tienen la vocación de verificar 
hipótesis, ellos sirven para ver cómo ´funciona` un mundo social o una situación 
social” (Bertaux, 2005, p. 24).  
 
Se resalta también que esta indagación vino a mitigar el déficit que existe en 
el país en lo concerniente a estudios referentes a la “tienda de barrio dentro del 
canal tradicional”. Sobre este tema existe en el país un deseo de “comprenderlo 
mejor” en sus elementos fundamentales tales como sus estrategias, especificidades, 
interrelaciones y órdenes sociales que presenta (Páramo, 2005) y esto puede ser a 
cabalidad desde el punto de vista académico. Se confirmó, igualmente, que es 
posible examinar algunos fenómenos comerciales y de empresa (siempre en el 
marco del análisis de la actividad comercial de los tenderos) según perspectivas 
sociológicas, económicas y culturales, los cuales han carecido a través del tiempo 
de este género de aproximaciones puesto que dichas perspectivas han sido 




1.6.  ALCANCE Y LIMITACIONES 
En primer lugar, la investigación se desarrolló sobre los tenderos localizados en 
Medellín siguiendo las categorías que esencialmente, con base en estratos sociales, 
existen en Colombia. Efectivamente, la agremiación Fenalco, mediante los distintos 
estudios que realiza sobre estos comerciantes, caracteriza a la tienda de barrio por 
el estrato en el que se ubica y al tendero de barrio normalmente lo hace por género 
(sexo), edad, grado de escolaridad y ocupación anterior. De esta manera, la 
investigación se enfocó en los tenderos de barrio ubicados en estratos 1, 2, 3, 4, 5 y 
6 de la ciudad de Medellín y proporcionó información sobre la pertinencia del uso 
de  la metodología utilizada en particular y su eventual aplicabilidad en otros 
contextos. Se analizaron todos los estratos para tener una comprensión completa 
del objeto de estudio al igual que para establecer diferencias de comportamiento y 
funcionamiento para cada uno de los niveles socioeconómicos (NSE) mencionados. 
 
De igual manera era importante partir, para efectos de establecer el alcance 
de la investigación, de una definición que se tuviera del tendero de barrio; sin 
embargo, al consultar tanto a la agremiación como a algunas empresas de 
fabricación y distribución en este sentido, estas entidades no poseían una 
conceptualización precisa acerca de este comerciante (se constituyó esto en un 
vacío o “gap” teórico que se llenaría con este estudio y que fue contemplado en el 
primero de los objetivos específicos del mismo). Tan solo se dispuso de un 
documento interno de Fenalco, en el que se presentaban algunas características de 
las tiendas y los tenderos en Antioquia y en Medellín pero sin necesariamente 
plantear una definición concreta de la actividad comercial desarrollada por estas 
personas y que permitiera al investigador delimitar más precisamente su ámbito 
de estudio.45 
 
Entre otros aspectos tratados en dicho documento, Fenalco menciona, 
respecto a las tiendas de barrio: “son negocios micro empresariales que 
generalmente son desarrollados por un grupo familiar, en el cual se expenden 
artículos de primera necesidad (leche, pan, azúcar, panela, etc.), comestibles, 
bebidas, licores y miscelánea (artículos de papelería, droguería, regalos, etc.) y 
productos de aseo”.  
 
Seguidamente, en el mismo documento se indica que “aunque la tienda es 
una actividad económica independiente, si se le compara con una estructura 
                                                          
45 Este documento (Anexo N° 1) incluía también un censo tentativo del número de tiendas en Antioquia, 
Medellín y su área metropolitana. 
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empresarial, no deja de ser una especie de subempleo. En su gran mayoría son 
atendidas por sus propios dueños y representan un negocio de subsistencia que 
cada vez se dignifica más por la importancia que tiene esta figura en los barrios de 
las diferentes ciudades del país.” Esta situación llevó a considerar que el tendero 
solo podría ser definido en relación con la tienda que él opera y mediante la 
caracterización que se efectuara de esta persona por parte de las entidades con las 
que tiene relación. Este estudio, en el primero de sus objetivos específicos, buscó 
conceptualizar esta figura en la ciudad de Medellín para de esta manera superar la 
importante limitación relacionada con la carencia de una definición y de una 
caracterización concreta de la actividad comercial analizada.  
 
Si bien el objeto de estudio fueron los pequeños distribuidores minoristas, 
en este trabajo se hizo referencia también  a los grandes,  en razón de que al 
estudiar estas empresas se contemplan variables que son de igual manera 
pertinentes a los primeros mencionados y que aún no se han estudiado en el 
contexto colombiano.46  
 
Respecto a las limitaciones que tuvo este estudio, se presentaron  
dificultades de accesibilidad a cierta parte de la población por cuestiones de 
violencia e inseguridad. Esta eventualidad surgió específicamente cuando el 
entrevistador se encontraba desarrollando entrevistas en profundidad a tenderos 
ubicados en la comuna 13 de la ciudad47 y fue avisado oportunamente por el 
mismo entrevistado y por vecinos del barrio sobre este tipo de problemas. El 
trabajo de campo fue suspendido en forma temporal pero se reanudó una vez estos 
inconvenientes se habían apaciguado. A algunos otros barrios de la ciudad fue 
problemático el ingreso también por los mismos motivos  y porque, incluso, 
habitantes requerían al tendero entrevistado acerca de la presencia del 
investigador. Esta situación pudo ser manejada gracias a contactos previos que 
realizó el investigador con autoridades municipales que facilitaron el 
acompañamiento de personas “pertenecientes y conocidas del barrio” y que 
permitieron tener un acceso más seguro y aceptado por los moradores.  
                                                          
46 “Retail” se utiliza en los términos de la literatura académica para denotar las empresas dedicadas a la 
distribución minorista. En el contexto colombiano,  se refiere a los canales de comercialización modernos (en 
oposición al canal tradicional, del cual hace parte la tienda de barrio), como los supermercados y los 
hipermercados. En cuanto al “small retailer” (pequeño distribuidor minorista), existe una conceptualización 
muy precisa acerca de esta figura en la literatura académica internacional y la misma, se asemeja 
sustancialmente a las características de constitución y funcionamiento de las tiendas de barrio en Colombia 
(Runyan & Droge, 2008, p. 78). 
47 Denominada “San Javier” y que abarca alrededor de 20 barrios de estratos 1 y 2 esencialmente, zona de la 
ciudad afectada por conflictos entre grupos armados que comprometen a gran parte de su población. 
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En el capítulo que sigue se plantea el marco de referencia a partir del cual se 
abordará el estudio de los diferentes constructos que influyen en la reputación del 






2.  MARCO DE REFERENCIA 
Este capítulo es la guía, base o soporte de este trabajo y se encuentra constituido 
por el estado del arte (o antecedentes) y por el marco teórico como tal (bases 
teóricas de la tesis). Los antecedentes que se han tenido sobre el problema de 
investigación se refieren a los conocimientos existentes y al estado en que se 
encuentra la investigación relacionada con el tema que se analiza en esta tesis; por 
su parte, el marco teórico expone la teoría en la que se fundamenta el tema de 
investigación; en síntesis, es el respaldo que se le pone al problema (Tamayo y 
Tamayo, 1999). 
 
En el capítulo anterior, referente al problema de investigación de esta tesis, 
se adelantaron algunos de los antecedentes del mismo, sobre todo aquellos 
desarrollados en los contextos latinoamericano y colombiano. En este capítulo se 
entreverarán las bases teóricas de la investigación (relacionadas con los constructos 
de la identidad, la imagen, la responsabilidad social empresarial y la reputación) 
con algunos antecedentes adicionales del problema, en esencia provenientes de 
entornos distintos a los mencionados.  
2.1. LA IDENTIDAD 
El concepto de identidad se utiliza con amplitud tanto en el lenguaje corriente como 
en psicología, psicoanálisis, psicología social, sociología, antropología y filosofía.48  
 
La identidad es una palabra tomada del latín clásico identitas (a comienzos 
del siglo XIV). La palabra se retoma en el siglo XVIII para designar el carácter de lo 
que es permanente. Según el diccionario de la Real Academia Española, la 
identidad tiene varias acepciones, entre las cuales se puede destacar la siguiente: 
“la cualidad de idéntico; el conjunto de rasgos propios de un individuo o de una 
colectividad que los caracterizan frente a los demás” y precisa, además, que de 
igual manera es “la conciencia  que una persona tiene de ser ella misma y distinta a 
las demás”.49 
 
                                                          
48
 Ferrater Mora (2009, p. 1743) menciona que el concepto de identidad ha sido examinado desde varios puntos 
de vista. “Los dos más destacados son el ontológico (ya sea ontológico formal, ya metafísico) y el lógico”. 
Menciona de igual modo que “algunos autores han hablado también del principio psicológico de identidad, 
entendiendo por él la imposibilidad de pensar la no identidad de un ente consigo mismo.” Este mismo autor se 
refiere a que “en la filosofía contemporánea se ha examinado el problema de la identidad de muy diversos 
modos. Una cuestión muy debatida ha sido la de la identidad personal” (Ferrater Mora, 2009, p. 1745). 
49
 http://buscon.rae.es/draeI/  
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Como se puede advertir, este concepto integra no solo la noción de similitud 
sino también la de la diferenciación, tal como se expresa en la siguiente cita: “desde 
el punto de vista del interaccionismo simbólico (Mead, 1934; Goffman, 1959) se 
observa cómo la identidad es construida en la interacción social y mantenida en las 
relaciones y comparaciones con las otras personas. Una identidad única resulta de 
un complejo paquete de diferencias y similitudes. Se sostiene que el sentido de sí 
mismo es en gran parte basado en las percepciones de los demás (Mead, 1934). El 
trabajo de Mead y de Goffman ha inspirado el trabajo de algunos académicos 
interesados en las interrelaciones existentes entre la identidad organizacional y la 
imagen” (Ravasi & van Rekom, 2003, p. 120).50 
 
La identidad atañe a la relación del hombre con el medio; se construye de 
manera habitual en relación con referentes sociales (grupos de pertenencia, roles, 
estatus sociales). Es, por ende, diversa, y por ello se hace referencia a un grupo de 
pertenencia del individuo, a la sociedad en la cual él se desarrolla. Sin embargo, si 
bien la persona se construye en relación con los demás, siempre intenta de igual 
modo existir como sujeto individual; es por lo tanto necesario evocar la identidad 
personal y social para considerar la identidad profesional. 
2.1.1. LA IDENTIDAD PERSONAL 
En las siguientes líneas se esbozan algunos de los aportes teóricos referidos al 
concepto de la identidad personal, de manera específica, y  a la manera en que ella 
se relaciona con aspectos sociales y profesionales, habida cuenta de los distintos 
grupos a los cuales pertenece un individuo en la sociedad en que se desenvuelve. 
 
Para Erikson (1968, 1987, p. 600), un primer significado del término identidad 
es “una clasificación de sí mismo que identifica a la persona como reconocible de 
manera diferente a los demás (y similar a los miembros de la misma clase).” 
Cuando deseamos establecer la identidad de una persona preguntamos cuál es su 
nombre y qué puesto ocupa en su comunidad. “La identidad personal significa 
más, pues incluye un sentido subjetivo de una existencia continua y de una 
memoria coherente. La identidad psicosocial tiene características aún más elusivas, 
al mismo tiempo subjetivas y objetivas, individuales y sociales”. 
 
                                                          
50
 Estos dos autores hacen una amplia revisión de literatura de distintos aportes teóricos (a partir de distintas 
disciplinas) acerca de la identidad organizacional y de la teoría de la identificación. Estudian, de igual manera, 
los distintos niveles de análisis de este concepto de la identidad (individuales, organizacionales e, incluso, para 
las sociedades o las naciones). 
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De igual manera, la identidad que está localizada en el superyo es “un 
sentimiento subjetivo y tónico de una unidad personal y de una continuidad 
temporal. La identidad es el resultado de la socialización y tiene como función la 
integración social del individuo: el bienestar del individuo depende de su 
capacidad de aceptar los valores que le son propuestos” (Burille, 2008, p. 51). 
 
Según Mead (1934, 1973, p. 225), la constitución de sí (características 
individuales y psicológicas) proviene del juego social gracias al cual el individuo 
confronta sus dimensiones egocéntricas y subjetivas (el yo); la conciencia de sí 
mismo se forma en la relación con los demás. Cada uno percibe su identidad 
adoptando el punto de vista de los otros y del grupo social al cual pertenece; la 
identidad no es nunca algo dado a priori sino el resultado de un proceso de 
socialización y de “resocialización” permanente. “La identidad individual es 
formada y mantenida a través de la interacción con los demás” (Albert & Whetten, 
1985, p. 273). 
 
Refiriéndose en términos generales al concepto de la identidad, Dubar (2006, 
p. 15) afirma que “la identidad de alguien es por tanto, lo que él tiene más 
precioso: la pérdida de la identidad es sinónimo de alienación, de sufrimiento, de 
angustia y de muerte. Ahora bien, la identidad humana no está dada de una vez 
por todas en el momento del nacimiento: ella se construye en la infancia y en 
adelante debe reconstruirse a lo largo de toda la vida. El individuo jamás la 
construye solo: ella depende tanto del juicio de los demás como de sus propias 
orientaciones y definiciones de sí mismo. La identidad es un producto de las 
socializaciones sucesivas.” 
 
Giménez (1997, p. 10) sostiene que la identidad personal se puede definir 
también como “la representación –intersubjetivamente reconocida y ´sancionada`– 
que tienen las personas de sus círculos de pertenencia, de sus atributos personales 
y de su biografía irrepetible e incanjeable”51. 
 
La identidad personal nace, entonces, de la interacción entre los mecanismos 
psíquicos de la persona con los de las demás. El sentimiento de identidad se apoya 
                                                          
51 Esta mención la efectúa Giménez (1997, p. 10) basado en que la identidad, desde el punto de vista de las 
personas individuales, la ha definido como una “distinguibilidad cualitativa y específica basada en tres series 
de factores discriminantes: una red de pertenencias sociales (identidad de pertenencia, identidad categorial o 




en las identificaciones a los modelos propuestos por los grupos; esta identificación 
es recíproca: el grupo de pertenencia reconoce al individuo como uno de los suyos.  
2.1.2. LA IDENTIDAD SOCIAL 
En la necesaria relación que los individuos sostienen con sus semejantes, en el 
marco de cualquier sociedad o comunidad existe la necesidad de un proceso de 
comparación, categorización, identificación y distinción. Son elementos necesarios 
para el proceso de socialización de cualquier individuo. En los párrafos siguientes 
se presentan los principales lineamientos de esta identidad social. 
 
La identidad permite afirmar una pertenencia social necesaria para que el 
individuo pueda ser referido socialmente a ciertos estatus y roles específicos; la 
pertenencia social remite, a su vez, a la cultura de nacimiento y a los grupos 
(formales e informales) escogidos por la persona. 
 
Según Barbier (1996), citado en Burille (2008, p. 52), “la noción de identidad 
es primero que todo una construcción mental y discursiva que los actores sociales 
operan alrededor de ellos mismos o alrededor de los seres sociales con los cuales 
ellos entran en contacto, en una situación que tiene como reto inmediato 
dominante la relación que ellos sostienen.”  
 
La identidad social no es fija sino que se puede modificar a lo largo de la 
existencia. Su construcción está en función de la naturaleza de la implicación social 
del individuo: cuanta mayor sea la motivación hacia las escogencias y los 
compromisos, más es capaz el individuo de afirmar su propia identidad. 
 
De acuerdo con la teoría de la identidad social (Asforth & Mael, 1989, pp. 20-
21), “las personas tienden a clasificarse ellas mismas y a los demás en varias 
categorías sociales, tales como miembros de organizaciones, afiliaciones religiosas, 
género y cohortes de edades (…). Las clasificaciones sociales sirven para dos 
funciones. Primero, segmentan cognitivamente y ordenan el entorno social 
proveyendo a la persona con medios sistemáticos para definir a los demás (…). 
Segundo, la clasificación social permite a la persona localizarse o definirse en el 
entorno social. De acuerdo con esta teoría, el auto-concepto está comprendido por 
una identidad personal que abarca características idiosincráticas (p. ej.: atributos 
corporales, habilidades, rasgos sicológicos, intereses) y una identidad social que 




La identidad social no es, en consecuencia, la yuxtaposición o el reflejo, en la 
conciencia del individuo, de sus roles o de su pertenencia social, sino más bien una 
dinámica en la que los diferentes elementos interactúan en la complementariedad, 
la coherencia o el conflicto.  
2.1.3. LA IDENTIDAD PROFESIONAL 
La identidad profesional es una forma particular de identidad social, en la que el 
grupo de pertenencia o de referencia es el grupo de trabajo (Sainsaulieu, 1977); este 
autor escoge tratar la identidad según la perspectiva de la relación de trabajo. 
Según él, la identidad profesional es “la posibilidad de definirse en las relaciones de 
trabajo en referencia con un estatus anteriormente adquirido por el efecto 
acumulado de la educación, el aprendizaje, la función ocupada en una 
organización y las cadenas de promoción posibles” (p. 342).  
 
La noción de identidad, de conformidad con Dubar et Tripier (2005), “fue 
introducida en la sociología del trabajo y de las organizaciones por Renaud 
Sainsaulieu (1977) quien formuló el modelo cultural de las cuatro identidades en el 
trabajo como «maneras de situarse en el sistema social de la empresa» o «maneras 
de ser en relación con los colegas, los jefes, etc. » o aún «maneras de ser actor en la 
organización»: la fusión, la negociación, el retiro y la afinidad constituyen sistemas de 
actitudes y de relaciones que el autor había analizado en los años 1960 
interrogando a numerosos asalariados de diversas empresas” (Dubar et Tripier, 
2005, p. 234). [Cursiva fuera del texto original].  
 
De acuerdo con estos mismos autores, no se trataba de identidad 
“profesional” en el sentido de la sociología interaccionista de las profesiones, sino 
que más bien se trataba de la identidad “en el trabajo”, en el contexto de las 
relaciones de los actores dentro de una organización. Faltaría, por ende, descubrir 
lo que ocurre, en lo que a identidad se refiere, en el caso de las profesiones liberales, 
en las que el individuo no se inscribe de necesidad en el ámbito de una 
organización (como sería el caso del tendero de barrio que se analiza en este 
estudio).  
 
Sobre la identidad profesional, Dubar (2006, p. 16) menciona que “entre las 
múltiples dimensiones de la identidad de los individuos, la dimensión profesional ha 
adquirido una importancia particular. Dado que se ha vuelto un elemento escaso, 
el empleo condiciona la construcción de las identidades sociales y al sufrir cambios 
impresionantes, el trabajo obliga a delicadas transformaciones de identidad puesto 
que ella acompaña cada vez más todas las modificaciones de trabajo y de empleo y 
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la formación interviene en las dinámicas de la identidad mucho más allá del 
período escolar.”  
 
Este mismo autor propone superar las divisiones que atraviesan la historia 
de la sociología52 con el cruce de la sociología y de la psicología e incluyendo la 
economía, a la vez que con llamadas a otras disciplinas, con el ánimo de construir 
enfoques operacionales que permitan investigaciones empíricas en el tema (Dubar, 
2006, p. 107). Él habla, por lo tanto, de una doble transacción cuando plantea, en 
lugar de “identidad” como tal, el concepto de “formas de identidad”, como 
productos de dicha doble transacción que estructura la socialización profesional de 
los individuos: “La transacción «biográfica», que nos lleva al proceso temporal de 
construcción de una identidad social. La transacción «relacional» o «estructural» que 
concierne a las relaciones entre los actores en un espacio estructurado por reglas y 
que nos lleva al proceso de reconocimiento de la identidad profesional y a sus 
evoluciones” (Dubar, 1992, p. 505). [Cursiva fuera del texto original].53 
 
Por ende, Dubar (2006), en su enfoque sociológico, muestra, mediante el 
análisis de los procesos de socialización en el mundo profesional, cómo la identidad 
de los individuos es en todo momento reajustada y renegociada. Esta construcción 
se lleva a cabo por una interacción permanente entre las representaciones de sí 
mismo que tiene la persona respecto a los demás. Es una especie de “ida-vuelta” 
constante entre el conocimiento de sí mismo y la relación con el otro. Es esta 
dialéctica de interrelación, que provocará momentos de cuestionamiento, motor de 
la dinámica del proceso de la construcción de la identidad. 
 
La identidad profesional es, por tanto: 
- La identidad socialmente compartida con los miembros de un grupo que 
ejercen la misma ocupación profesional; 
- La pertenencia a un grupo que desarrolla estrategias de promoción y 
discursos de valoración y de legitimización; 
                                                          
52
 En especial las relacionadas con las dos grandes tradiciones que la atraviesan, la primera de ellas, la de la 
sociología en relación con la psicología, apoyada por autores como Durkheim, Bourdieu y Piaget, en oposición 
a la segunda tradición, que liga en esta ocasión la sociología y la economía con autores como Weber y 
Sainsaulieu.  
53
 Para Dubar, el proceso de construcción de la identidad se adopta de conformidad con una concepción 
transaccional; la “transacción biográfica” es una fase en la que la persona está en una perpetua negociación 
interna, en la que negocia consigo misma sus escogencias, sus orientaciones, su pasado, su presente y su 
futuro. Negocia de igual modo sus diferentes implicaciones de identidad en los diferentes espacios en que ella 
se involucra. La “transacción relacional” es una transacción con los demás (el prójimo), de los cuales se tiene 
necesidad para existir. Esta transacción relacional tiene por objeto la negociación entre la identidad por sí 
mismo y la identidad por los demás.   
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- La intersección de la representación de sí mismo como persona, de la 
relación con los demás miembros de la profesión, y de la profesión en cuestión. 
 
De esta manera, “la identidad profesional es un proceso que evoluciona y se 
construye a lo largo de la existencia. Es un componente de la identidad. Para que 
un individuo la reconozca como suya, ella debe estar integrada a la identidad que 
se puede denominar «global» de la persona. Ella determina su manera de ser y de 
actuar en su trabajo” (Gohier, Anadón, Bouchard, Charbonneau et Chevrier, 2001, 
p. 4). En concepto de estos autores, la identidad profesional se constituye en un 
componente de la identidad global de la persona y hace referencia tanto a la 
dimensión social como a la individual, y su proceso de construcción es dinámico e 
interactivo, puesto que recurre, por lo tanto y de igual manera, a la dimensiones 
psicológica de la persona (sí mismo) y sociológica (el entorno). 
 
Dubar et Tripier (2005, p. 192) hacen referencia, en su capítulo denominado 
“las profesiones llamadas independientes: autonomía y experiencia”, a los 
pequeños comerciantes, con un enfoque de ciencia política que es, en esencia, el 
que adopta la autora Nonna Mayer (1993) cuando realiza un análisis de las 
identidades de este tipo de comerciantes (desde el punto de vista político y social) 
en el contexto de la sociedad francesa. Ella menciona tres tipos de identidades, a 
saber: “identidad rota, identidad de rechazo e identidad reactivada” (Mayer, 1993, pp. 70-
75). En la primera de ellas, los comerciantes valoran más la independencia que el 
asalariado, la pequeña empresa que la grande, la sociedad tradicional que la 
moderna. Este modelo caracteriza a un comerciante decidido, antes que nada, a ser 
independiente pero a mantenerse pequeño. 
 
En la identidad que hace referencia al rechazo, los comerciantes analizados 
encuentran un “pasado idealizado que es un reflejo inverso del presente. La 
sociedad que sueñan es previa al capitalismo, al asalariado y a la gran empresa. 
Los grandes no se comen a los pequeños. El trabajo es creador y fuente de alegría. 
Cada hombre se define en relación con su oficio que mantiene durante su vida y 
que le permite ganársela” (Mayer, 1993, p. 71). 
 
En la identidad reactivada, los comerciantes reflejan un “sistema de oposición 
que estructura su identidad y que se modifica según el barrio en el que tienen su 
negocio” (Mayer, 1993, p. 74). Dependiendo de la clientela que tienen en el barrio 
(burgueses, nobles, obreros o simples empleados), los comerciantes se comportan 




Mayer (1993) aborda estos conceptos de identidad mediante las entrevistas 
en profundidad o no directivas a una buena cantidad de comerciantes parisinos 
hacia los años setenta. El aporte de este estudio a la presente investigación radica 
no solo en la conceptualización de la identidad sino también en la metodología 
utilizada para abordar el objeto de estudio.  
 
La identidad profesional viene a ser, en consecuencia, “la puesta en juego” 
de la identidad personal del individuo en un contexto social  en el que se comparte 
con otros miembros del grupo que ejercen la misma actividad u ocupación 
profesional.  
 
Por último, y respecto al alcance de la noción de identidad como tal, Dubar 
(2006, p. 107) afirma: “se trata de una empresa peligrosa puesto que como lo 
escribe Erikson, cuanto más se escribe sobre este tema, cada vez más las palabras 
se erigen en el límite alrededor de una realidad tanto insondable como invasiva”. 
En este sentido, Dubar (2006) rehúsa distinguir la identidad individual de la 
identidad colectiva para tratar la identidad social como una articulación entre dos 
transacciones: una transacción “interna” al individuo y una transacción “externa” entre 
el individuo y las instituciones con las que él entra en interacción. El enfoque que él 
adopta le concede una importancia grande tanto a los procesos “culturales” como a 
las estrategias de orden económico. Dicho enfoque busca en esencia destacar y 
definir categorías de análisis que sean operacionales para efectos de 
investigaciones empíricas.54 
 
En esta investigación se analizó, por consiguiente, no cada una de las 
identidades descritas (personal, social, profesional) por separado, sino unas 
determinadas “formas de identidad”, según Dubar, 2006, que corresponderían a la 




                                                          
54
 Con posterioridad se verá que la teoría retenida en esta investigación, para efectos de analizar la parte 
correspondiente a la identidad, es la propuesta por Dubar (2006) y que hace referencia a las categorías de análisis 
de la identidad a partir de un “proceso relacional” y de un “proceso biográfico”, por una parte, y, de otro lado, a 
los cuatro procesos de identidad típicos, que se interpretan a partir de determinados modos de articulación entre 
“transacciones objetivas” y “transacciones subjetivas” experimentadas por el individuo. De modo adicional, el 
enfoque de Dubar (2006) fue escogido por su clara postura en cuanto a superar las divisiones entre sociología, 
psicología y economía en el análisis de este objeto de estudio y propender por el cruce de estas disciplinas en la 
investigación del tema correspondiente. 
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2.1.4. SURGIMIENTO E IMPORTANCIA DEL ANÁLISIS DEL CONCEPTO DE 
IDENTIDAD  
 Si bien el concepto de identidad en las ciencias sociales es relativamente reciente 
(Giménez, 1997, p. 1), “hasta el punto que resulta difícil encontrarlo entre los 
títulos de una bibliografía antes de 1968, los elementos de este concepto ya se 
encontraban en filigrana y bajo formas equivalentes en la tradición socio-
antropológica desde los clásicos. ¿Qué es lo que explica, entonces, su tematización 
explícita cada vez más frecuente en los dos últimos decenios, durante los cuales se 
han ido multiplicando exponencialmente los artículos, libros y seminarios que 
tratan explícitamente de identidad cultural, de identidad social o, simplemente, de 
identidad?” 
 
Este mismo autor (Giménez, 1997), citando a Lapierre (1984), comenta que 
“el tópico de la identidad ha sido impuesto inicialmente a la atención de los 
estudiosos en las ciencias sociales por la emergencia de los movimientos sociales 
que han tomado por pretexto la identidad de un grupo (étnico, regional, etc.) o de 
una categoría social (movimientos feministas, por ejemplo) para cuestionar una 
relación de dominación o reivindicar una autonomía” (Giménez, 1997, p. 1).  
 
“Las nuevas problemáticas últimamente introducidas por la dialéctica entre 
globalización y neo-localismos, por la transnacionalización de las franjas 
fronterizas y, sobre todo, por los grandes flujos migratorios que han terminado por 
trasplantar el “mundo subdesarrollado” en el corazón de las “naciones 
desarrolladas”, lejos de haber cancelado o desplazado el paradigma de la 
identidad, parecen haber contribuido más bien a reforzar su pertinencia y 
operacionalidad como instrumento de análisis teórico y empírico”(Giménez, 1997, 
p. 2).55  
 
En concreto, y en el campo de la sociología, autores como De Gaulejac (2001, 
p. 355) mencionan que “el individualismo triunfante conduce a los sociólogos a 
interesarse en el  asunto de la identidad que fuera durante mucho tiempo una “caja 
negra” para un buen número de ellos. Ellos constatan entonces que el hombre no 
puede ser considerado solamente como un agente sujeto a las determinaciones 
                                                          
55
 En la investigación como tal, se advirtió el alcance del impacto sobre la identidad de los comerciantes 
denominados tenderos de barrio de los nuevos formatos de distribución que han llegado a nuestro país, 
producto de movimientos de la “globalización” y de la apertura de mercados. Puede pensarse, incluso, que se 
han trasplantado “modelos de naciones desarrolladas” en nuestro “mundo subdesarrollado” (para seguir las 
palabras del autor citado), que impactan en forma directa en la identidad de los comerciantes locales quienes, 
en determinado momento, sintieron amenazada su actividad comercial. 
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sociales, como un actor más o menos estratégico, como un individuo que reacciona 
a interacciones permanentes, sino que por el contrario él es igualmente un sujeto, 
capaz de intervenir sobre todo aquello que lo determina y de contribuir a la 
producción de una sociedad de la cual es por otra parte el producto.” 
 
Dubar (2006, p. 15) manifiesta que “el término identidad ha resurgido en el 
vocabulario de las ciencias sociales al igual que en el lenguaje corriente. Se habla, 
un poco por todas partes, de la “crisis de identidades” sin saber muy bien lo que 
cubre esta expresión: dificultades de inserción profesional de los jóvenes, 
incremento de las exclusiones sociales, malestar frente a los cambios, interferencia 
de las categorías que sirven para definirse y para definir a los demás […] Como en 
todos los períodos que siguen  a una crisis económica grave, la incertidumbre en 
cuanto al futuro domina todos los esfuerzos de reconstrucción de nuevos marcos 
sociales: los marcos de ayer ya no son pertinentes y los  de mañana no están aún 
fijados.” 
 
Desde el punto de vista del conjunto de las ciencias sociales, son muchos y 
variados los autores que explican el auge de la noción de identidad y las razones 
principales para introducirla en el estudio de las personas y de las organizaciones. 
Por ejemplo, los investigadores en el campo de la identidad organizacional “y de la 
identificación comparten una preocupación común: entender cómo las personas en 
las organizaciones se perciben y se categorizan ellas mismas como miembros de un 
grupo, una organización o, en el sentido más amplio, en una comunidad” (Ravassi 
& van Rekom, 2003, p. 119).  
 
En años recientes, “la identidad y la imagen se han convertido en los temas 
de investigación  más intensivos de los estudios organizacionales, tal vez porque 
los dos conceptos son nociones multinivel que tratan cuestiones de las personas y 
de las organizaciones y ambos pueden generar una visión acerca del carácter y el 
comportamiento de las empresas y sus miembros” (Gioia, Schultz & Corley, 2000, 
p. 63). Inclusive existen artículos seminales a los que la gran mayoría de autores 
hace referencia cuando se trata de analizar los conceptos para las organizaciones. 
Estos autores, esenciales en este proceso de referencia, son Albert & Whetten (1985) 
y Asforth & Mael (1989). 
2.1.5. LA IDENTIDAD, LA PERSONA Y LAS ORGANIZACIONES 
Bromley (2000, p. 241) menciona que “los conceptos de identidad corporativa y 
reputación corporativa se derivan de los conceptos más antiguos y básicos de la 
identidad y la reputación personales. Como lo hemos visto, la analogía entre 
53 
 
personas y organizaciones está a menudo implícita en las formas de lenguaje que 
usamos corrientemente, más que ser explícitas en las mentes de los comentaristas”. 
Con miras a evitar el reduccionismo o su opuesto, en lo tocante con el manejo de 
los conceptos, Albert & Whetten (1985, p. 293) afirman que “mientras nosotros 
usamos los términos de identidad organizacional, cultura organizacional y carácter 
organizacional, no se pretende que este uso implique un cierto reduccionismo. 
Identidad y carácter usualmente aplican para las personas, cultura aplica para las 
sociedades. Una organización no es ni lo uno ni lo otro. Así, mientras nosotros 
usamos los términos identidad organizacional y carácter organizacional, no 
deseamos tratar a las organizaciones como a un individuo, que es afirmar que el 
conjunto es como una de sus partes, ni, si bien se mantiene el término, no se quiere 
tratar a una organización como idéntica a la sociedad en la que está incrustada, que 
sería la afirmación de que la parte es lo mismo que el todo.” 
 
Al efectuar la analogía entre las personas y las organizaciones, Fillis (2003) 
menciona que “la identidad se ve como una individualidad relativa a la 
personalidad y a la condición  de ser de una persona o cosa especificadas. El 
sustantivo imagen se ve como un símil, metáfora, representación mental, una idea o 
una concepción, el carácter de una “cosa” o de una persona tal y como es percibido 
por el público. La reputación es aquello que generalmente se dice o se cree acerca 
del carácter de una persona o de una cosa, el estado de ser digno de crédito, 
distinguido, respetable y de buen reporte” (Fillis, 2003, p. 239). [Cursiva fuera del 
texto original].56 
 
Ravassi & van Rekom (2003, pp. 119-122) efectúan una descripción (no 
exhaustiva) de las teorías relacionadas con la identidad, haciendo hincapié en que 
esencialmente se encuentra un amplio rango de fuentes intelectuales en campos 
contiguos, como la psicología, la psicología social y la sociología, para manejar el 
término. En lo referente a la sociología, se manejen principalmente los procesos 
sociales y, en lo concerniente a la psicología, los procesos individuales. Estos 
autores analizan en forma breve los aportes derivados de la psicología, con autores 
como Erikson (1968); los de la teoría de la identidad social, como los provistos por 
Tajfel & Turner (1985) y Asforth & Mael (1989); la teoría de la identidad y del 
interaccionismo simbólico con autores como Mead (1934) y Goffman (1959); el 
estudio de las “comunidades de práctica”; los “modelos mentales compartidos”; la 
teoría de las relaciones de objeto”; la teoría de la estructuración en la sociología de 
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 Fillis (2003) es uno de varios autores que plantean de manera directa la relación de antecedencia y 




Giddens (1979, 1984); el análisis discursivo basado en el trabajo de Michel Foucault 
(1972); el “análisis narrativo” de Czarniawska (1997); la teoría institucional de 
Meyer & Rowan (1977); la teoría de la comunicación de Burke (1985) y Cheney 
(1983), e, incluso, la filosofía, que “en distintos puntos de la historia se ha dirigido 
a tratar cuestiones relacionadas con la identidad, desde la tradición hasta los 
trabajos de Platón” (p. 122). 
 
Cuando se trata de analizar el concepto de la identidad aplicado 
directamente a las organizaciones, se constata, en la revisión de literatura que se 
efectuó para tal fin, que no existe consenso acerca de una definición y que como el 
término puede prestarse a confusión (por muchos motivos), lo ideal es recurrir a 
un enfoque multidisciplinario, lo que “llevaría a que los académicos tanto en 
mercadeo, comunicaciones como relaciones públicas tengan mucho que aprender 
de sus pares en estudios organizacionales, de los psicólogos y de aquellos que 
realizan estudios etnográficos en las organizaciones. Todas estas personas deben 
tener en mente que lo principal en este asunto es intentar explicar el fenómeno que 
se estudia más bien que medirlo” (Balmer, 1997, p. 188).57 
 
Debido al planteamiento anterior, los expertos del tema, reunidos en un 
grupo denominado “identidad corporativa internacional” (International Corporate 
Identity Group, ICIG), han propuesto una declaración de lo que es el concepto y no 
tanto una definición. Esta declaración confirma el carácter multidisciplinario que 
se le debe brindar a la noción; de igual manera, lo diferencia sustancialmente de la 
gestión de la marca de la organización. Esta declaración es citada en van Riel & 
Balmer (1997, p. 355) y en Balmer (2001, p. 291): 
 
La declaración ICIG sobre la identidad corporativa 
La declaración de Strathclyde  
Cada organización tiene una identidad. En ella se articulan el etos corporativo, 
los objetivos y valores y, presenta un sentido de individualidad que puede ayudar a 
diferenciar a la organización dentro de su entorno competitivo. 
Cuando se gestiona bien, la identidad corporativa puede ser un poderoso 
medio de integración de las diversas disciplinas y actividades esenciales para el éxito 
de una organización. También puede proporcionar la cohesión visual necesaria para 
garantizar que todas las comunicaciones corporativas sean coherentes entre sí y den 
lugar a una imagen consistente con el espíritu de la definición de la organización y su 
carácter. 
                                                          
57
 Balmer se pronuncia en el sentido en que se trata de “descubrir” un fenómeno y no de establecer leyes 
alrededor de él de manera positivista. Realiza una investigación en una organización mediante el método 
cualitativo de estudio de caso para analizar y comprender la identidad dentro de esta organización. 
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A través de la gestión eficaz de su identidad corporativa, una organización 
puede aumentar la comprensión y compromiso entre sus diversas partes interesadas. 
Esto puede manifestarse en una habilidad para atraer y retener a los clientes y 
empleados, lograr alianzas estratégicas, obtener el apoyo de los mercados financieros y 
generar un sentido de dirección y propósito. La identidad corporativa es una cuestión 
estratégica.  
La identidad corporativa difiere del tradicional mercadeo de marca, ya que se 
ocupa de todos los grupos de interés de una organización y de las numerosas formas 
en que una organización se comunica. 
 
No se debe olvidar, por otra parte, que en el marco de esta investigación la 
unidad de análisis fue en esencia el tendero de barrio y su relación con los clientes 
y proveedores en la comunidad en que se desempeña. La figura del tendero de 
barrio es asumida en el país como la de un comerciante que, sin importar su 
estructura jurídica o su tamaño, tiene obligaciones de inscribirse en un registro 
mercantil (que es gestionado y controlado por las cámaras de comercio locales) y 
que de hecho, y también de derecho, ante las demás instituciones y actores del 
circuito económico aparece como una organización, empresa o unidad de negocio 
capaz y hábil para asumir obligaciones y disfrutar de derechos frente a todos sus 
actos mercantiles y civiles.58 La noción de identidad aplicada al caso del tendero 
encuentra un desarrollo completo de lo que sería la analogía entre una persona y 
una organización para el manejo del correspondiente término (Bromley, 2000; 
Ravasi & van Rekom, 2003). 
 
De acuerdo con las anteriores consideraciones, se trata del análisis de un 
concepto que aplica tanto para la persona como para la organización (suponiendo 
esta como una asociación de personas regulada por un conjunto de normas en 
función de determinados fines) y que ha recibido el tratamiento teórico y empírico 
por parte de muchos autores sin que se haya llegado a consenso alguno acerca de 
su definición e, incluso, de su alcance, todo lo cual crea una cierta confusión tanto 
en el mundo académico como en el de la práctica (van Riel & Balmer, 1997; Balmer, 
2001, 1997; Alessandri, 2001). Adicionalmente, “ha existido una buena cantidad de 
teoría al respecto pero la medición empírica ha sido más bien escasa. La 
investigación en este último sentido parece sufrir de una carencia de conformidad 
acerca de la puesta en marcha del constructo y acerca de su medición, y podría 
                                                          
58
 Además, no existe una categorización socioprofesional específica para este comerciante, de acuerdo con las 
afirmaciones de la agremiación Fenalco y de la Compañía Nacional de Chocolates (dos entes colaboradores de 
la presente investigación). Estas instituciones adoptan la categoría de tienda (y no al tendero propiamente 
dicho) como todo aquel negocio en el que se venden productos de consumo masivo o de primera necesidad y 
en el que no existe una caja registradora y que con alta frecuencia es atendido de forma directa por una 
persona (que en la mayoría de los casos es su propietario). 
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verse beneficiada de distintas contribuciones que apunten a clarificar las 
controversias que tanto afligen a este campo de estudio” (Ravasi & van Rekom, 
2003, p. 129), ya que ciertos de los subconstructos que lo componen tienen 
características o atributos “abstractos y concretos que necesitan ser establecidos 
operativamente, esto es en términos de los métodos usados para definirlos y para 
evaluarlos” (Bromley, 2000, p. 250). 
 
Aunque una buena cantidad de autores que han investigado y escrito sobre 
el tema de la identidad recurren a los planteamientos originales de Albert & 
Whetten (1985), e igualmente a los de Asforth & Mael (1989),59 existe una pregunta 
fundamental, que es una especie de prototipo para abordar el asunto de la 
identidad para la organización: “¿quiénes somos nosotros como organización?,”60 la 
cual necesariamente manejan todos los mencionados autores (en el mismo Dubar, 
2006, y su aporte teórico, que se tomó como apoyo aquí, se encuentra explícito este 
gran interrogante sobre la identidad). 
 
Whetten & Mackey (2002); Ravasi & van Rekom (2003); Brown, Dacin, Pratt 
& Whetten (2006); Balmer & Greyser (2006); Alessandri (2001); Whetten (1997); 
Bromley (2000); Balmer (1997); Balmer (2001); van Riel & Balmer (1997), y Gioia, 
Schultz & Corley, 2000), entre otros,61 son autores que parten de la pregunta que se 
ha mencionado anteriormente y efectúan sus planteamientos acerca de lo que 
debería ser la identidad como tal y la identidad en el marco de una organización 
(sea identidad organizacional o identidad corporativa).62 
 
Algunas de las características más aceptadas, que hacen parte de la 
definición de la identidad organizacional (así no exista un consenso claro y concreto, 
como se afirmaba aquí antes), es la de Albert & Whetten (1985, p. 265) cuando se 
refieren al término “como lo que es más central, duradero y distintivo de una 
                                                          
59 Que se refieren respectivamente a la “identidad organizacional” y a la “teoría de la identidad social y la 
organización” en las que estos autores definen y desarrollan  el concepto de la identidad en el marco de una 
organización.  
60 Incluso Balmer (2008) refiriéndose a la literatura existente sobre el tema de la identidad se hace las siguientes 
preguntas: ¿De dónde venimos? ¿Dónde estamos? ¿Para dónde vamos?, en cuanto a la cantidad (muy dispersa 
y en ocasiones sin consenso) de la bibliografía, aportes teóricos y empíricos sobre este  tema. Estas preguntas le 
sirven de base para efectuar su aporte acerca de los múltiples puntos de vista de la identidad en las 
corporaciones (asumiendo la corporación como una empresa de grandes dimensiones, en especial si se agrupa 
a otras menores). 
61 Se menciona “entre otros” puesto que la lista de autores no se pretende exhaustiva en ningún momento. 
62 Tampoco se entra a analizar, en el marco de esta investigación, la distinción entre estos dos conceptos. 
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organización.”63 Alessandri (2001, p. 177) propone una definición desde dos puntos 
de vista, el conceptual, cuando afirma que “la identidad corporativa es una 
presentación estratégicamente planificada e intencionada de una empresa de sí 
misma con el fin de obtener una imagen corporativa positiva en las mentes del 
público. Una identidad corporativa se establece con el objeto de obtener una 
reputación corporativa favorable a través del tiempo. La definición operacional es: 
todos los elementos observables y medibles de la identidad de una firma que se 
manifiestan en una presentación visual comprehensiva de sí misma, que abarcan, 
aunque sin restringirse a ellos, su nombre, su logo, su lema, sus colores y su 
arquitectura. La identidad corporativa también comprende el comportamiento 
público de la empresa, incluyendo, pero sin limitarse a, su recepción de 
empleados, clientes, accionistas y proveedores”.64 
 
Para efectos de unificar la terminología en este campo de la identidad, 
Brown, Dacin, Pratt & Whetten (2006, p. 100) proponen unos determinados puntos 
de vista de la organización que son claves en la comprensión de los conceptos a los 
cuales se viene haciendo referencia y que destacan la distinción que existe entre 
“yo” o “sí mismo” y los “demás” o “los otros”, en lo que toca con la 
conceptualización de la identidad, la imagen y la reputación. Su aporte concreto se 
verá en la parte correspondiente a las relaciones entre los constructos que se 
analizan en este estudio y que se expone más adelante en este reporte. 
 
Con referencia específica al concepto de la identidad, Brown et al. (2006, p. 
100) mencionan que la “distinción entre el yo y los otros que se evidencia en su 
planteamiento, está particularmente relacionada con los estudios académicos 
referidos al tradicional concepto de la identidad, definido como la autodefinición 
de una persona (o más generalmente de un actor)”. 
 
En seguida se plantea la conceptualización acerca de la identidad que 
efectúa Dubar (2006), la cual se retuvo en este estudio. Antes de entrar al 
constructo siguiente (imagen), se realiza un cuadro resumen de las distintas 
definiciones de identidad que más se destacan en la literatura. 
                                                          
63 Inclusive estos mismos autores se esfuerzan por aportar teoría que les sea útil para demostrar que efectúan 
una definición del término como un “concepto científico”. 
64 Alessandri es otro de los autores que establece una relación muy estrecha entre los constructos de identidad, 
imagen y reputación. Su aporte fue (en conjunto al de otros autores), el soporte para trabajar el marco teórico 
correspondiente a la relación entre identidad e imagen y analizar esta última en estrecho vínculo con la 
primera. Esta autora realiza una extensa revisión de literatura acerca de las diferentes interpretaciones de la 
identidad corporativa, tanto desde el punto de vista académico como desde la óptica de los practicantes (o del 
mundo de los negocios) (Alessandri, 2001, p. 175). 
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2.1.6.  EL ANÁLISIS DE LA IDENTIDAD Y LOS CUATRO PROCESOS    
TÍPICOS SEGÚN DUBAR (2006) 
Para comprender el concepto de identidad en la figura del comerciante 
denominado “tendero”, se consideró útil tomar para este análisis el marco 
conceptual propuesto por Dubar (2006) en lo que concierne a la articulación de dos 
procesos de identidad heterogéneos en el seno de la actividad comercial que se analizó 
en la investigación.65 Este autor propone que la noción de identidad se puede 
concebir desde la perspectiva de un enfoque sociológico, en la medida en que “se 
restituya la relación de identidad por sí mismo/identidad por los demás, dentro de 
un proceso común que la hace posible y que constituye el proceso de 
socialización.”66  
 
En este último sentido, Dubar manifiesta que la “identidad no es otra cosa 
que el resultado a la vez estable y provisional, individual y colectivo, subjetivo y 
objetivo, biográfico y estructural, de diversos procesos de socialización que 
conjuntamente construyen los individuos y definen las instituciones” (Dubar, 2006, 
p. 109). “Esta noción introduce la dimensión subjetiva, vivida, psíquica al corazón 
mismo del análisis sociológico”. 
 
La dualidad de la identidad que propone Dubar (2006) hace referencia a dos 
procesos de identidad heterogéneos (que equivalen a la identidad que le atribuyen 
los demás a una persona y la identidad que la persona se atribuye o asigna a sí 
misma). Estas categorías se observan en el cuadro Nº 1 siguiente: 
 
Cuadro Nº  1.     Categorías de análisis de la identidad  
 
PROCESO RELACIONAL PROCESO BIOGRÁFICO 
Identidad por el prójimo (el otro) Identidad por sí mismo 
Actos de atribución 
Los semejantes le atribuyen una identidad a la 
persona de acuerdo con las percepciones que 
Actos de pertenencia o dependencia 
La persona se atribuye o se asigna una 
identidad tomando en consideración sus 
                                                          
65 Se había mencionado antes en este capítulo, la utilidad de esta teoría, habida cuenta de su perspectiva 
interdisciplinaria al igual que el manejo que hace de las configuraciones de identidad (que integrarían la 
personal, la social y la profesional). 
66 Dubar comenta que no se debe quedar el análisis de la identidad en un simple enfoque fenomenológico de la 
relación interindividual entre “yo” y “los demás” o en un enfoque psicoanalítico reductor, que considere el 
“yo” como el elemento de un sistema cerrado en relación dinámica pero interna con el “ello y el superyó”, 
dejando en el entorno el conjunto de instituciones y de relaciones sociales (Dubar, 2006, p. 108). 
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tienen de ella.  propias percepciones e intenciones. 
Identidad: 
 - numérica (nombre atribuido) 
- genérica (género atribuido) 
Identidad predicativa de sí mismo 
(pertenencia reivindicada) 
Identidad «virtual» Identidad «real» 
Transacción objetiva entre 
- identidades atribuidas/propuestas 
- identidades asumidas/incorporadas 
Transacción subjetiva entre 
- identidades heredadas 
- identidades buscadas 
Alternativa entre 
- cooperación-reconocimiento 




Identificación a instituciones a las que se 
juzga como estructurantes o legítimas 
Identificación a categorías a las que se juzga 
como atractivas o protectoras 
LA IDENTIDAD MARCADA POR LA DUALIDAD 
Fuente: elaboración propia, adaptación de Dubar (2006, p. 113). 
Se encuentra, en consecuencia, que este marco que se acaba de mostrar 
(cuadro Nº 1) permitió desprender ciertas categorías de análisis67 que se 
manifestaron como operacionales para estudiar y comprender esos “mundos 
vividos, subjetivos, expresados” de los tenderos de barrio en Medellín y así poder 
proceder empíricamente en la búsqueda e investigación de este tema. 
 
De modo adicional, y teniendo presente que el  objetivo era el de 
comprender e interpretar una “realidad”, la realidad del trabajo de los tenderos, de 
su actividad económica, y esto no de una manera normativa sino más bien 
sintetizadora, se encontró que fue interesante conocer las trayectorias de distintas 
personas que hacen parte de este grupo social, por lo cual se abordó esta 
                                                          
67 En primera instancia corresponderían a las percepciones y opiniones que tienen todas las personas e 
instituciones que rodean al tendero de barrio (sus stakeholders, los componentes de su cadena de valor, que en 
esta investigación correspondieron a sus clientes o consumidores y a sus proveedores y a los distribuidores 
mayoristas y los fabricantes) y, de igual manera, sus propias percepciones y opiniones acerca de su actividad 
comercial, lo que redundó en poder contar con una “identidad por los demás” (el proceso relacional) y la “identidad 
por sí mismo” (el proceso biográfico). Los elementos operativos de estas categorías correspondieron, por lo tanto, a 
los rasgos o características que se asigna el tendero a sí mismo (como persona y como profesional de una 
actividad comercial) y los que le asignan los demás. 
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problemática en la ciudad de Medellín con una aproximación sociológica que 
permitió efectuar una síntesis de estas realidades empíricas en la economía 
regional. 
 
Para efectos de complementar esta parte de la investigación en lo referente 
al concepto de la identidad, se emprendió el análisis de las configuraciones de 
identidad propuesto igualmente por Dubar (2006) y que se muestra en el cuadro Nº 
2. En él se hace referencia al proceso biográfico que tiene el individuo consigo 
mismo (transacción subjetiva) y al proceso relacional que tiene con los demás 
(transacción objetiva) y hace surgir las cuatro configuraciones de identidad que se 
proponen (de empresa, de oficio, de red y de fuera de trabajo). En el desarrollo 
posterior del análisis, se verá que esta matriz de identidades sufriría ciertas 
adecuaciones al utilizarla en la comprensión de la situación específica del tendero 
de barrio en Medellín respecto a sus “públicos” (clientes y proveedores). 
 






















Identidad de red 
Exclusión 
Identidad de “fuera de 
trabajo” 
 
Los campos esenciales por explorar en este último sentido fueron: 
 
- El “mundo vivido del trabajo”, la expresión subjetiva de la relación del 
tendero de barrio con la actividad diaria, con la jornada de trabajo. 
- La trayectoria socioprofesional que posee el individuo y particularmente los 
distintos movimientos que él ha tenido a lo largo del tiempo en su vida.68 
                                                          
68 Hay que recordar que si bien no existe en concreto una “categorización socioprofesional” en el sentido 
estricto de la palabra en el país para esta actividad, ella podía manifestarse por parte de los individuos de 
acuerdo con su recorrido biográfico individual y considerando eventuales clasificaciones elaboradas de 
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- La relación que se supone tienen ellos con aspectos o elementos como la 
formación, la educación, el entrenamiento, etc. Aquí se puede no solamente 
hacer mención a los esfuerzos de preparación individuales y realizados por 
su propia cuenta a lo largo de su existencia sino, de igual manera, a los 
emprendidos por los otros actores económicos respecto a ellos y con el 
objetivo de lograr su “profesionalización.”69 
- Otros aspectos pertinentes relativos a la manera como los tenderos han 
aprendido el trabajo que ellos hacen. 
- La calidad, la cantidad y el contenido de las relaciones que ellos establecen 
con sus consumidores o clientes. La manera en que ellos mismos se perciben 
y la forma en que creen  que son percibidos por los demás (en este caso: la 
misma comunidad del barrio en el que desarrollan su actividad). 
 
Todo esto permitió, además, confirmar la existencia de distintas “configuraciones 
de identidad” dentro de la actividad comercial que se analizó y esto como 
resultante de una doble transacción: la del individuo consigo mismo y la que tiene 
lugar entre el individuo y las instituciones (los otros actores),70 al igual que la 
ratificación de la manera en que se construye la identidad de estos personajes: una 
identidad asignada por otros (los demás o el prójimo) que se articula con la identidad 
atribuida por sí mismo.71 
 
Para finalizar, en lo que refiere al constructo de la identidad, el cuadro Nº 3 




                                                                                                                                                                                 
manera “oficial” u “oficiosa”, por empresas privadas importantes en el campo de la distribución minorista o 
por las correspondientes agremiaciones. 
69 Tal y como se pudo comprobar, las entidades privadas tienen programas de apoyo dirigidos de modo 
específico a los tenderos de barrio; son varias las empresas, fabricantes y distribuidoras que cuentan con 
programas formales de este tipo; se puede nombrar, por ejemplo, la Escuela de Tenderos de la empresa 
Nacional de Chocolates; en el campo de las agremiaciones, el programa Fenaltiendas de la Federación 
Nacional de Comerciantes, Fenalco. 
70 En la presente investigación, el análisis se limitó a los consumidores o clientes del tendero de barrio y a 
algunos de sus proveedores (mayoristas y fabricantes) como elementos integrantes del conjunto de stakeholders 
o grupos de interés  y de la cadena de valor, relacionados con su actividad. 
71 Pudo asimismo corroborarse con esta investigación que los individuos que hacen parte del grupo social 
analizado (tenderos de barrio) fueron susceptibles de insertarse en uno o más de los cuadrantes o 
configuraciones de identidad propuestos como base teórica (esquema de Dubar) pero que también, y de 
acuerdo con los resultados de la investigación, se llegó a establecer una nueva configuración, que tuvo en 
cuenta las especificidades del mercado de la ciudad. En este último caso, el marco conceptual del análisis de 
identidad propuesto por Dubar hubo de ser modificado en forma sustancial. 
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Cuadro Nº 3. Definiciones de identidad 
Definición Referencia 
Una clasificación de sí mismo que identifica a 
la persona como reconocible de manera 
diferente a los demás (y similar a los miembros 
de la misma clase). 
Erikson (1968, 1987) 
Carácter de aquello que es permanente, 
cualidad de idéntico, conjunto de rasgos 
propios de un individuo o de una colectividad 
que los caracterizan frente a los demás, 
conciencia que una persona tiene de ser ella 
misma y distinta a las demás. 
Diccionario de la lengua 
española, 22ª edición (Real 
Academia Española)  
Una individualidad relativa a la personalidad 
y a la condición de ser de una persona o cosa 
especificadas. 
(Fillis, 2003) 
Lo que es más central, duradero y distintivo 
del carácter de una organización. 
(Albert & Whetten, 1985) 
Los distintos atributos de una organización 
que abordan las preguntas “¿qué somos?” y 
“¿quiénes somos?”. Esto abarca asuntos como 
el alcance del negocio, la cultura y otros. 
(Balmer & Greyser, 2006) 
Representación estratégicamente planificada e 
intencionada de una empresa de sí misma con 
el fin de obtener una imagen corporativa 
positiva en las mentes del público. 
(Alessandri, 2001) 
Asociaciones mentales acerca de la 
organización poseídas por los miembros de la 
organización. 
(Brown, Dacin, Pratt & 
Whetten, 2006) 
Lo que los empleados sienten y piensan acerca 
de sus organizaciones. Se enfoca en asuntos 
relacionados con la cultura organizacional y es 
aquello que le da a un negocio o empresa su 
carácter distintivo. 
(Balmer, 2001) 
Un conjunto de atributos que distinguen una 
organización de otra, especialmente 
organizaciones de un mismo tipo. 
(Bromley, 2000) 
Presentaciones coherentes y específicas de una 
empresa con énfasis en logos y símbolos y que 




se aplican de modo estratégico y aplicado 
tanto interna como externamente. 
Indica la manera en que una empresa se 
presenta ella misma a sus públicos internos y 
externos, por medio de su comportamiento, al 
igual que mediante el simbolismo. Esto está 
enraizado en los comportamientos 
individuales de sus miembros y expresa la 
igualdad de la empresa a través del tiempo, su 
carácter distintivo y su centralidad. 
(Van Riel & Balmer, 1997) 
La respuesta a la pregunta “¿quién/qué 
creemos que somos?”, teniendo en cuenta las 
principales características organizacionales 
que son las más centrales, duraderas y 
distintivas. 
(Whetten, 1997) 
Proceso dinámico, producto de la interacción 
entre lo personal y lo social, opera como una 
construcción/reconstrucción entre dos 
procesos y dimensiones de los sujetos: lo 
biográfico y lo relacional. El sujeto construye 
su identidad a partir de una transacción 
interna al individuo, delineando qué tipo de 
persona se quiere ser según su biografía, y una 
transacción externa entre el individuo y las 
instituciones y grupos de pertenencia, por 
medio de la cual se perfila qué tipo de persona 
es y, con ello, a qué definición oficial 
corresponde.72 
(Dubar, 2006) 
Fuente: elaboración propia con base en traducciones libres del autor. 
 
Tal como se mencionó previamente, para estudiar el constructo de la 
identidad se adoptó la definición planteada por Dubar (2006) y que se encuentra 




                                                          
72 Esta “definición” da cuenta  de las categorías de análisis que propone Dubar y sugiere los cuatro procesos de 
identidad típicos.  
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2.2.  LA IMAGEN 
Al analizar el constructo de la imagen se advirtió que en la literatura se estudian 
alternativamente, y en estrecha interdependencia, los conceptos de identidad, 
imagen y reputación; se llega hasta utilizar algunos de estos términos como 
sinónimos (en esencia: imagen y reputación) por parte de algunos teóricos 
(Rindova, 1997, p.189), o bien se acude a mostrar el dinamismo de la relación entre 
otros de ellos (como la identidad y la imagen), para destacar la “fluidez” de la 
identidad (Gioia, Schultz & Corley, 2000, p. 66).  
 
La relación entre estos constructos no puede ser descuidada puesto que es 
importante para los planes de comunicación de las empresas (van Rekom, 2005); 
no obstante, es necesario efectuar relaciones de distinción y complementariedad 
entre ellos, ya que, en lo que respecta a la imagen, se tiene, por ejemplo, que desde 
el punto de vista del mercadeo se hace mucho énfasis en las imágenes construidas por 
los clientes, los proveedores y otros públicos (imagen recibida), mientras que los 
estudios organizacionales sobre el mismo tema se concentran casi en forma exclusiva 
en factores internos (imagen proyectada) (Fillis, 2003; Hatch & Schultz, 1997). 
 
Se insinúa, por tanto, la existencia de percepciones y asociaciones, tanto 
internas como externas a la organización, relacionadas con el constructo de la 
imagen, lo cual podría llevar a analizar este elemento en dos dimensiones, distintas 
pero complementarias73. De acuerdo con este razonamiento, Hatch & Schultz (1997, 
p. 359) plantean adoptar una definición más compleja para la imagen, que combina 
los enfoques organizacional y de mercadeo, para lo cual afirman: “la imagen 
organizacional es una impresión vivida y global poseída por una persona o un 
grupo en particular hacia una organización y es el resultado de una decisión 
tomada con sentido por el grupo a la vez que comunica, por parte de la 
organización, una representación fabricada y proyectada de sí misma”. 
 
LA IMAGEN PROYECTADA Y LA IMAGEN RECIBIDA O ACEPTADA 
 
De acuerdo con la literatura existente, se observa que en esencia se manejan dos 
enfoques para conceptualizar el constructo de la imagen. El primer enfoque 
proviene de las artes y trata la imagen “como algo que un comunicador crea 
construye o proyecta o da a las demás personas, quienes a menudo se 
denominan receptores. Este concepto prevalece en el campo de las relaciones 
públicas. El segundo enfoque prevalece en el marketing, viene de la psicología y 
                                                          
73 Una dimensión interna y otra externa. 
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sugiere que son los receptores quienes construyen significado imágenes a partir 
de sus observaciones personales de la realidad o de los símbolos que las demás 
personas les brindan” (Rindova, 1997, p. 189).  
 
Estas afirmaciones son compartidas por Gioia et al. (2000, p. 66), que 
destacan que “la imagen es un concepto amplio que connota percepciones tanto 
internas como externas a la organización al igual que percepciones que son 
proyectadas y recibidas”. Se puede afirmar que la imagen, por una parte, es un 
mensaje producido por la organización y, por otra, es una especie de “compuesto” 
en las mentes de los públicos.74 
 
En consecuencia, se observa que los dos enfoques o conceptos de imagen se 
refieren a elementos del proceso de la comunicación entre un emisor y un receptor. 
“El emisor codifica información, es decir, coloca en una forma simbólica y crea la 
primera imagen la imagen proyectada. El receptor recibe el mensaje y lo descodifica, 
es decir, interpreta los símbolos trasmitidos por el emisor y crea la segunda imagen 
la imagen aceptada o recibida. Las empresas entablan procesos similares con sus 
públicos” (Rindova, 1997, p. 189). [Cursiva fuera del texto original].  
 
Para efectos de la presente investigación se adoptó esta conceptualización 
de la imagen en una doble dimensión: la imagen proyectada y la imagen recibida. 
 
El cuadro N° 4 refleja algunas de las principales definiciones existentes del 
constructo de la imagen; algunas de ellas han sido expuestas en este aparte 
destinado al constructo, otras han sido detectadas en la revisión de literatura de 
varios de los autores que ya se han mencionado y otras más son referenciadas en la 
sección de este reporte dedicada a la relación de los constructos que se analizaron 
en este estudio. 
 
Cuadro N° 4. Definiciones de imagen 
Definición Referencia 
La manera como una organización se presenta 
ella misma a sus diferentes públicos, 
especialmente de manera visual. 
(Bromley, 2000) 
El estado interno de la mente colectiva que 
subyace en los esfuerzos de comunicación 
(Balmer, 2001) 
                                                          
74 Tanto Gioia et al (2000) como Rindova (1997) siguen para estos efectos los conceptos de Grunig, E. (1993): 
Image and Substance: From Symbolic to Behavioral Relationships. Public Relations Review, 19(2), pp. 121-139. 
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corporativos (exitosos o no) para presentarse 
ella misma (la empresa) a los otros. Algunas 
imágenes son colectivas, en el sentido en que 
son compartidas por varios miembros del 
grupo. En este caso, las reputaciones son 
imágenes colectivas. 
Es aquello que los agentes de la organización 
desean que sus grupos de interés externos o 
stakeholders entiendan como lo más central, 
duradero y distintivo acerca de la organización 
misma. 
(Whetten & MacKey, 2002) 
La imagen se ve como un símil, una metáfora, 
una representación mental, una idea o una 
concepción. Es el carácter de una cosa o de una 
persona tal y como es percibido por el público. 
(Fillis, 2003) 
La imagen organizacional es una impresión 
vivida y global poseída por una persona o un 
grupo en particular hacia una organización y es 
el resultado de una decisión tomada con sentido 
por el grupo, a la vez que comunica, por parte 
de la organización, una representación 
construida y proyectada de sí misma. 
(Hatch & Schultz, 1997) 
Asociaciones mentales acerca de la organización 
que los líderes de la misma desean que tengan 
sus principales públicos (imagen pretendida). 
Asociaciones mentales que los miembros de la 
organización creen que tienen los demás (por 
fuera de la organización) acerca de ella (imagen 
interpretada). 
(Brown, Dacin, Pratt & 
Whetten, 2006) 
La imagen es un concepto amplio que connota 
percepciones, tanto internas como externas a la 
organización, al igual que percepciones que son 
proyectadas y recibidas. La imagen es, por una 
parte, un mensaje producido por la 
organización y, por otra, es una especie de 
“compuesto” en las mentes de los públicos. 
(Rindova, 1997; Gioa, 
Schultz & Corley, 2000) 




La teoría retenida para el constructo de la imagen, que es la propuesta de  
Rindova, 1997 y Gioia et al., 2000,  se vio traducida en la investigación en términos 
de los cuestionamientos que se hicieron los tenderos de barrio, en las siguientes 
dos preguntas: “¿cómo quiero que me vean?” (Imagen proyectada) y “¿cómo me 
ven los demás?” (Imagen recibida). 
 
En el siguiente aparte se tratarán algunos de los desarrollos que, en la 
literatura relevante, se le han ofrecido para los constructos de la identidad y la 
imagen en el campo de la distribución minorista. Esto para posibilitar la 
identificación de las conceptualizaciones que sobre los constructos sometidos a 
estudio en la investigación que se propone se han producido en otras latitudes.  
2.3.  LA IDENTIDAD Y LA IMAGEN EN LAS EMPRESAS DE DISTRIBUCIÓN 
MINORISTA     
 Runyan & Droge (2008) destacan, en su extensa revisión de más de 20 años de 
investigación concreta sobre los “pequeños distribuidores minoristas”, que existen 
muchos campos para explorar, aun en temas que conciernen directamente a estos 
actores económicos de la distribución. Al revisar su trabajo se constata que no 
existen en la literatura académica reciente estudios relacionados con la identidad y 
la imagen de estos comerciantes. Es necesario remontarse hasta los años cincuenta 
para encontrar trabajos como los de Martineau (1958a, 1958b), en los que analiza la 
“atención que se le debe dar a la imagen corporativa de los negocios puesto que 
crearla y venderla es mucho más que la simple tarea del equipo de relaciones 
públicas, cada actividad de la compañía le añade algún significado a la impresión 
que el público se lleva de la administración que tiene la empresa”(1958b); 
igualmente es importante tener en cuenta, en el campo del retail o la distribución 
minorista, “el poder de la imagen y analizar cuál es el efecto de la personalidad de 
la tienda” (1958a), puesto que se trata de activos intangibles valiosos. En este caso, 
Martineau (1958a) asocia personalidad con imagen, para tratar de entender la 
manera en que el almacén o tienda es percibido en la mente de los clientes, en parte 
por sus cualidades funcionales y en gran medida por toda una serie de atributos 
psicológicos. 
 
Más adelante se encuentra el trabajo de Kunkel & Berry (1968), en el que se 
plantea la dificultad de la definición de la imagen en el campo de la distribución 
minorista por ser un “intangible y un término vago, amorfo y difícil de medir” 
pero de una importancia suprema, puesto que “influencia las preferencias y el 
patrocinio del consumidor al almacén o tienda minorista” (p. 21). Por ello, estos 
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autores desarrollan una definición operacional del concepto (Retail Store Image) a 
partir de la estructura  del modelo de comportamiento del hombre, en el sentido en 
que el principio básico de este último es que “la mayoría de los modelos de 
comportamiento son aprendidos” y que, por ende, la imagen de la distribución 
minorista puede conceptualizarse como “el refuerzo esperado que una persona 
asocia con las compras en una tienda en particular” (Kunkel & Berry, 1968, p. 22). 
 
Otros autores de la época (Jain & Etgar, 1977; Schiffman, Dash & Dillon, 
1977), dada la importancia del concepto de la imagen y de las percepciones de los 
consumidores, realizaron distintas investigaciones tendientes a medir este 
constructo en el campo de la distribución minorista y, concretamente, en distintos 
tipos de distribuidores. Otro autor insiste en efectuar programas muy bien 
manejados que “involucren mucho más que un simple cambio de nombre” y en los 
que la identidad y la imagen sean activos intangibles preciados que se manejen al 
más alto nivel dentro de las organizaciones (Margulies, 1977). 
 
Hacia los años ochenta se encuentran aportes tendientes a privilegiar el 
tema de la imagen de las tiendas o los almacenes (en la distribución minorista) y 
que respaldan ampliamente los trabajos previos de Martineau (1958a, 1958b); se 
concentran en el planteamiento de modelos predictivos que garanticen las 
escogencias que hacen los consumidores basados en estos intangibles (Pessemier, 
1980). Si se asocia el concepto de imagen con las marcas, los productos, las 
empresas y las tiendas o almacenes minoristas, Manzer, Ireland & Van Auken 
(1980) muestran la manera cómo los pequeños empresarios minoristas pueden 
apoyarse en publicidad en periódicos para construir y fortalecer su imagen. 
 
Berry & Gresham (1986) y Berry, Gresham & Millikin (1990) hacen 
reflexiones interesantes para los distribuidores minoristas, en las que se brindan 
pautas y líneas de acción para que estos comerciantes mejoren su desempeño en 
aspectos de mercadeo, introduciendo, además, el concepto de relaciones en la 
distribución minorista (Relationship Retailing). 
 
Por último, en los años noventa se encuentra el aporte de Davies (1992), que 
menciona que uno de los objetivos del mercadeo de los distribuidores minoristas 
es el de “lograr una imagen diferenciadora a través de un buen posicionamiento” 
(p. 13). Este autor analiza una gran firma de distribución minorista que se 
desempeña en la comercialización de distintos tipos de productos y está 
posicionada en cada uno de los segmentos a los que se dirige, puesto que utiliza 
criterios de segmentación muy específicos en cada uno de los sectores. De igual 
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modo, Davies (1998) se refiere al eventual “robo de identidad” en el que pueden 
incurrir los distribuidores minoristas cuando promocionan las marcas de los 
fabricantes o cuando, con apoyo en dichos productores y en su imagen de marca, 
promueven las suyas propias entre sus consumidores. 
 
Se revela que a lo largo de los años se ha insistido en aspectos o atributos 
psicológicos de la distribución minorista (ligados con mayor propiedad a los 
consumidores y a lo que buscan en esos lugares de comercio), adicionales a los 
atributos físicos que estos puedan encontrar en los locales o puntos de venta para 
poder desarrollar una identidad, una personalidad o una imagen. Los conceptos 
han sido manejados de manera ambigua y muchos de los autores insisten en que 
aún hay confusión en la claridad y concreción de los constructos. Por otra parte, se 
presentan carencias en la literatura actual sobre las variables por estudiar y, más 
aún, sobre su presencia en los comerciantes o pequeños distribuidores minoristas 
como tales. En este sentido, al abordar las mencionadas variables, concretamente 
en la figura del tendero de barrio (perteneciente a la cadena de distribución 
minorista), se brinda un aporte al conocimiento de este sector. 
2.4.  LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE, RSC) 
El concepto de la responsabilidad social corporativa (RSC) o empresarial (RSE), 
cuaya sigla en inglés es CSR (Corporate Social Resposnsability), ha surgido en años 
recientes75 tanto en su carácter de importante constructo académico como en el de 
un elemento de presión en la agenda corporativa (Marín, Ruiz & Rubio, 2009, p. 65; Sen 
& Bhattacharya, 2001, p. 225; Wilson, 1980, p. 17; Sethi, 1975, p. 58). A pesar de “70 
años de vociferante debate académico en cuanto al concepto CSR76, es posible decir 
                                                          
75 Muchos autores se refieren a los “últimos años” en lo que tiene que ver con el debate académico sobre el 
tema, pero la verdad es que el tratamiento de esta importante variable se remonta inclusive a los años treinta y 
cuarenta del siglo pasado y a autores como Chester Barnard (1938), J.M. Clark´s (1939), Theodore Kreps(1940), 
entre otros, aportes mencionados y analizados en un escrito de Archie Carroll (1999, p. 269), en el que habla 
también del trabajo seminal de Howard Bowen (1953) en este campo, lo que permite catalogarlo como el 
“padre de la responsabilidad social corporativa” (Carroll, 1999, p. 270). Al mismo término y, a su respectivo 
alcance, no le han faltado contradictores a través del tiempo. 
76  En la práctica existe una sutil diferencia en el significado de la RSC y la RSE, en la medida en que distinguen 
entre la corporación y la empresa, entendiendo que la primera incorpora a todas las organizaciones, 
empresariales o no, e independientemente de su tamaño, aunque para muchos autores ambas expresiones 
significan lo mismo. Consultando (de manera informal), con personas versadas en el tema en la escuela de 
Administración de EAFIT, se deja ver que el término RSC se ha incorporado en el lenguaje de los negocios, 
utilizando indistintamente los términos RSC o RSE y, en esencia, siguiendo la terminología  norteamericana de 
corporación asemejada en el medio a cualquier tipo de empresa. En lo que sigue del texto se utilizarán las 
siglas RSE para referirse a la responsabilidad social empresarial, y RSC para responsabilidad social 
corporativa, con el mismo alcance (la responsabilidad social de la empresa). De igual manera se hará referencia 
eventual a CSR para referirse a “Corporate Social Responsibility”, siguiendo los correspondientes textos en inglés. 
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con certeza que no existe una definición universalmente aceptada del término” 
(Whitehouse, 2006, p. 279), puesto que “los académicos aún debaten su contenido y  
significado y por otro lado, las más grandes empresas, parecen haber encontrado 
un terreno común sobre el que han construido elaboradas prácticas y políticas 
sobre el tema. Tal parece que no hay un acuerdo sobre su definición, pero los 
hombres de negocios lo han adoptado con entusiasmo” (Whitehouse, 2006, p. 279). 
 
Acerca de la evolución de las distintas concepciones del término, existen 
estudios muy interesantes sobre el tema que muestran que el concepto ha tenido 
una larga y diversa historia en la literatura y que es posible encontrar algunas 
referencias previas del tema antes de los años cincuenta del siglo XX dignas de 
consideración (Carroll, 1999, p. 291). Es importante analizar este estudio puesto 
que “él aborda y recoge las preocupaciones más importantes de los distintos 
públicos sobre las relaciones entre la sociedad y los negocios” (Carroll, 1999, p. 
292).77 
 
Un creciente número de empresas en el mundo están adoptando este 
concepto de RSC y “sienten la necesidad de clarificar con exactitud lo que él 
significa.78 Distintas acciones de la responsabilidad social se están volviendo 
gradualmente  un asunto de primer orden en los negocios y las empresas están 
tomando una variedad de iniciativas en ese campo, todas ellas teniendo como 
objetivo tener sentido acerca de la RSC” (Marín et al., 2009, p. 65). Una de las 
principales razones para el creciente interés en el tema se debe a su influencia en el 
comportamiento de los consumidores en el momento en que ellos están solicitando 
mucho más de las organizaciones que simplemente “un producto con calidad a un 
bajo precio” (Marín et al., 2009; Sen & Bhatacharya, 2001). 
 
Las anteriores aseveraciones se ven ratificadas por Jenkins (2006) cuando 
menciona que los principales beneficios de abordar el tema de la RSC, tanto desde 
el punto de vista académico como práctico (para las empresas), son variados: 
                                                          
77 Archie Carroll, uno de los más destacados teóricos que ha aportado a este campo de estudio, realiza un 
profundo y extenso análisis de lo que fue la evolución del término y sus implicaciones, en distintas décadas del 
siglo XX. 
78 En el campo teórico la RSC es un objeto de estudio que “presenta no solo un panorama de teorías sino 
también una proliferación de enfoques, los cuales son controversiales, complejos y en ocasiones poco claros. Es 
importante clasificar las principales teorías y enfoques relacionados al menos en cuatro categorías: las teorías 
instrumentales, las teorías políticas, las teorías de integración y las teorías éticas” (Garriga & Melé, 2004, p. 51). 
Se destaca esta contribución al estudio del tema, aunque no sea el objetivo de esta investigación entrar a 
detallar la categorización de la teoría al respecto. Es un complemento al estudio de Carroll (1999) en el campo 
de la conceptualización y definición, al igual que de las vertientes y temas alternativos de la RSC. 
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mejorar la imagen y la reputación, mejorar la confianza y el entendimiento, tener un 
perfil más amplio y destacado, una mejor posición en el mercado, más negocios, 
incremento de la motivación de los empleados, incremento del atractivo para 
potenciales reclutamientos, ahorro de costos y aumento de la eficiencia, gestión del 
riesgo y beneficios para la cultura de la empresa.79  
 
Igualmente, y de acuerdo con los aportes que sobre el concepto se han 
producido a través del tiempo, Carroll (1999, p. 270) cita a un autor que fue uno de 
los primeros y más destacados escritores desde los años sesenta, y que escribió más 
extensamente acerca del tema, Keith Davis; este autor se refiere a ciertos elementos 
que operan a favor y en contra de asumir responsabilidades sociales por parte de 




- El interés propio del negocio a largo plazo. 
- El fortalecimiento de la imagen ante los distintos públicos. 
- La viabilidad del negocio (tanto para la empresa en particular como para el 
negocio o actividad empresarial  en su conjunto). 
- La elusión de regulaciones gubernamentales restrictivas para posibilitar 
proceder con iniciativa propia en el campo social. 
- La consideración de las normas socioculturales que obligan a los negocios a 
actuar en consecuencia. 
- El interés de los accionistas80 en comprometerse con ciertos tipos de 
comportamiento responsable. 
- El fracaso de otras instituciones en el manejo de los asuntos sociales que 
lleva a algunas otras empresas a ocuparse de dichos temas.  
- Admisión de que los negocios tienen los recursos para asumir los problemas 
sociales. 
- Los problemas pueden volverse ganancias u oportunidades de negocios. 
                                                          
79 El CCRE (Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial) afirma que “implementar procesos de 
responsabilidad social en las empresas genera los siguientes beneficios: aumento de la productividad y la 
rentabilidad, fidelidad y aprecio de sus clientes, confianza y transparencia con los proveedores, compromiso y 
adhesión de sus empleados, respaldo de las instancias gubernamentales, imagen corporativa positiva y estima 
de la sociedad, etc.” http://www.ccre.org.co/cgi-bin/showproduct.asp?ISBN=2art03 (sitio web consultado en 
mayo de 2009 y febrero de 2010). 
80 En la literatura también se utiliza a menudo el término stockholders (accionistas) en complemento a todos los 
stakeholders, que serían los distintos grupos de interés relacionados con el accionar de cualquier negocio, 
empresa o persona. 
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- Adhesión al principio que establece que “prevenir es mejor que curar”; 
ocuparse de los problemas sociales consume tiempo de gestión y 
administración y es mejor enfrentarlos por adelantado para poder atender 
los objetivos principales de las empresas de modo adecuado y oportuno. 
 
En contra: 
- La maximización de las ganancias es el único criterio utilizado para medir el 
éxito de un negocio. La función económica de la empresa prevalece sobre 
todo.81 
- Los costos de la participación social, que no se pueden manejar desde un 
punto de vista económico y se necesitan muchos recursos para invertir en 
asuntos sociales. 
- La falta de habilidades sociales por parte de los hombres de negocios, que 
pueden carecer de percepciones y capacidades en este sentido (su asunto es 
netamente económico y no social). 
- La dilución del propósito principal del negocio. Este último sería, en lo 
fundamental, el énfasis en la productividad económica. 
- El debilitamiento del equilibrio internacional de los pagos, lo que llevaría a 
que se produjeran sobreprecios en los productos puesto que los programas 
sociales emprendidos por las empresas añaden costos a las mismas que 
deben ser recuperados de alguna manera. 
- Las empresas ya tienen de por sí un poder suficiente y no deberían 
incrementar sus operaciones para conseguir poder adicional. 
- El no poder efectuar adecuadas mediciones conducentes a una “rendición 
de cuentas”. El rubro de los problemas sociales no se presta para medir a los 
hombres de negocios o a las empresas 
- La falta de un amplio soporte por parte de muchos grupos en la sociedad 
que se opondrían a la dedicación a los asuntos “sociales” por parte de las 
empresas. 
 
Se confirma la importancia del concepto de la RSE en el campo de los 
negocios y la necesidad de una definición concreta, simple y práctica del 
constructo, para estar en capacidad de valorar las relaciones que las empresas 
tienen con la sociedad y sus distintos públicos; de igual manera, para que ellas 
                                                          
81 Esta afirmación refleja, en esencia, la crítica que efectúa Friedman a las responsabilidades sociales que deben 
asumir las organizaciones. Friedman (1966, p. 173), afirma que “El que nuestros dirigentes de empresa aceptaran la 
idea de que les corresponde una responsabilidad social que no sea el obtener el mayor beneficio posible para sus accionistas 
sería tanto como socavar los cimientos de nuestra sociedad libre”. 
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dispongan de los medios para emprender actividades en ese campo que las 
favorezcan, lo mismo que a la comunidad en la que desarrollan sus actividades.  
2.4.1. DEFINICIÓN DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 
No existe un consenso alrededor de la definición de la RSC, a pesar de que sobre el 
tema se venga hablando desde hace tanto tiempo. Como no se trata de seguir el 
debate que se viene dando durante décadas, la idea fue la de manejar un 
determinado marco teórico para este concepto en particular y buscar su 
aplicabilidad y la forma en que se desarrolla para las pequeñas empresas e, 
inclusive, para los microempresarios dedicados a la actividad de la distribución 
minorista.82 
 
Por lo anterior, es importante mencionar y analizar algunas de las 
definiciones que durante el siglo XX se brindaron para el término de RSC, por lo 
que  es pertinente destacar los comentarios de uno de los principales teóricos sobre 
el tema (Carroll, 1999), que afirma que “la década de los años 50 introdujo lo que se 
denomina ´era moderna` respecto a las definiciones de la RSC” (Carroll, 1999, p. 
291). En esa época, el libro de Howard Bowen (1953) se destaca ampliamente, por 
lo que Carroll señala a este autor como el “padre de la responsabilidad social 
corporativa”. Carroll define la RSC de la siguiente manera:83 
 
Bowen (1953) establece una definición inicial de las responsabilidades sociales 
de los empresarios: “Se refiere a las obligaciones para el ejercicio de esas políticas, para 
tomar esas decisiones, o para seguir esas líneas de acción que son deseables en 
términos de los objetivos y los valores de nuestra sociedad” (Carroll, 1999, p.270). 
 
Carroll (1999) recalca que en los años 60 la literatura sobre el tema se 
desarrolló considerablemente y parte apreciable de la bibliografía, las definiciones 
y las conceptualizaciones sobre la RSC fueron promulgadas por académicos. Se 
destaca Keith Davis (1960, 1967), a quien, según Carroll, se pudiera denominar 
como el “seguidor” (después de Bowen) en lo relativo a la designación que se diera 
para la RSC (Carroll, 1999, p. 271). Davis presenta la siguiente definición: 
 
La responsabilidad social es una idea nebulosa y, por tanto, se define de varias 
maneras. Se utiliza aquí en un contexto de gestión para referirse a las decisiones y a las 
                                                          
82 En el presente caso, el tendero de barrio. 
83 Las definiciones de RSC que se presentan en este apartado del escrito se presentan en español y 
corresponden a traducciones libres del autor de esta tesis. Algunas se realizan a partir de sus fuentes originales 
(en algunos de los casos), en otros casos, se utiliza el  artículo de Carroll (1999). 
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acciones de los empresarios tomadas por razones, al menos parcialmente, más allá del interés 
directo económico o técnico de la empresa (Davis, 1960, p. 70).  
 
Davis analiza de nuevo el concepto en el año 1967, argumentando que en 
una sociedad pluralista los negocios están influenciados por todos los demás 
grupos en el sistema y los negocios, a su vez, influencian a estos, aspectos que 
pueden ser comprendidos desde la óptica de las ciencias sociales, pues estas nos 
aportan nuevos conocimientos acerca de esta influencia mutua. Davis afirma lo 
siguiente: 
 
El principio de la responsabilidad social surge de la preocupación de uno por 
las consecuencias éticas de sus propios actos, ya que podrían afectar los intereses de 
los demás (…). La responsabilidad social, por lo tanto, amplía la visión de una persona 
hacia el sistema social total (Davis, 1967, p. 46). 
 
Posteriormente, y aún citando a Carroll (1999, p. 291), “las definiciones de la 
RSC comienzan a proliferar en los años setenta y se vuelven más específicas.” 
Existen varios aportes en este período pero se destacan los de Harold Johnson 
(1971), el CED (Committee for Economic Development, 1971) y Archie Carroll (1979). 
 
Al referirse a Johnson (1971), manifiesta que este presenta una variedad de 
definiciones o puntos de vista sobre la RSC con sus correspondientes análisis y 
críticas. Johnson expone el término por él denominado “sabiduría convencional”  y 
que define de la siguiente manera: 
 
Una empresa socialmente responsable es aquella cuyo personal directivo equilibra 
una multiplicidad de intereses. En lugar de luchar solo por los mayores beneficios para 
sus accionistas, una empresa responsable también tiene en cuenta los empleados, 
proveedores, distribuidores, comunidades locales, y la nación (….). En este enfoque, la 
responsabilidad social en los negocios es la consecución de objetivos socio-económicos a 
través de la elaboración de normas sociales en los roles de negocio establecidos; o, para 
decirlo más simplemente, el negocio se lleva a cabo dentro de un sistema socio-cultural 
que se describe a través de normas y funciones de negocio particulares como manera 
de responder a situaciones específicas y que expone con cierto detalle las formas 
prescritas de gestionar los asuntos del negocio (Carroll, 1999, p. 273). [Cursiva fuera 
del texto original].  
 
Aquí cabe destacar que Johnson se está refiriendo a la posibilidad de un 
enfoque sobre los stakeholders cuando menciona  una “multiplicidad de intereses”; 




Un punto prominente relacionado con el concepto de la RSC proviene del 
Comité para el Desarrollo Económico (CED) que, en una publicación de 1971, 
“Social Responsibilities of Business Corporations”, destaca que “los negocios funcionan 
por consentimiento o aprobación del público y su propósito básico es el de servir 
constructivamente las necesidades de la sociedad la satisfacción de la sociedad” 
(Carroll, 1999, p. 274). En este sentido, este comité destaca que el contrato social 
entre los negocios y la sociedad cambia en vías sustanciales e importantes: 
 
A las empresas se les pide asumir responsabilidades hacia la sociedad mucho 
más amplias que nunca y para servir un rango más amplio de valores humanos. A las 
empresas, en efecto, se les pide que contribuyan más con la calidad de la vida 
Americana, más que con el simple suministro de cantidades de bienes y servicios. En 
la medida en que el negocio exista para servir a la sociedad, su futuro dependerá de la 
calidad de la respuesta de su administración a las expectativas cambiantes del público. 
(Carroll, 1999, p. 274). 
 
Según lo anterior, el CED (1971) establece y articula una definición de la 
RSC basada en tres círculos concéntricos: 
 
El círculo interior incluye las claras responsabilidades básicas para la ejecución 
eficiente de la función económica-productos, empleos y crecimiento económico. 
El círculo intermedio abarca la responsabilidad de ejercer esta función 
económica, con una conciencia sensible de los cambios en los valores y prioridades 
sociales: por ejemplo, con respecto a la conservación del medio ambiente, la 
contratación y las relaciones con los empleados y, las expectativas más rigurosas de los 
clientes para obtener información, el trato justo y la protección de daños y perjuicios. 
El círculo exterior describe las responsabilidades emergentes y aún amorfas que 
las empresas deben asumir para estar más ampliamente involucradas en forma activa 
en la mejora del entorno social (por ejemplo, la pobreza y el deterioro urbano) (Carroll, 
1999, p. 275). 
 
Un clásico y significativo aporte durante esta década proviene de Archie 
Carroll (1979), que define la RSC como un componente formado por cuatro partes, 
en las que se destaca como argumento básico que para que los gerentes o las 
empresas se involucren en un “desempeño o rendimiento social corporativo”84 
deben tener: una definición básica de lo que es RSC; una comprensión y enumeración de 
las principales cuestiones por las cuales debe existir dicha RSC (o, en términos 
modernos, determinar los stakeholders frente a los que la empresa tiene una 
responsabilidad, una relación o una dependencia), y una especificación de la 
filosofía de la capacidad de respuesta o de sensibilidad hacia dichas cuestiones o 
                                                          
84 CSP: Corporate Social Performance. 
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asuntos (Carroll, 1999, p. 283). El mismo autor en 1979 se pronuncia acerca de lo 
que es la RSC: 
 
La responsabilidad social de la empresa abarca las expectativas económicas, 
legales, éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un punto 
dado en el tiempo. (Carroll, 1979, p. 500). [Negrita fuera del texto original].  
 
Carroll (1979, p. 499) menciona que la RSC ha sido definida o 
conceptualizada en “una cantidad de maneras diferentes por escritores de talla en 
los negocios y en varias de estas definiciones el término ha abarcado un amplio 
rango de actividades económicas, legales y voluntarias. Es más, se ha sugerido que el 
término debería dar camino a una nueva orientación conocida como sensibilidad 
social. Una  lista de esos puntos de vista sobre la RSC es: 1) hacer ganancias 
únicamente (Friedman); 2) ir más allá de simplemente hacer ganancias (Davis, 
Backman); 3) ir más allá de requerimientos legales y económicos (McGuire); 4) 
ejercer actividades voluntarias (Manne); 5) ejercer actividades económicas, legales 
y voluntarias (Steiner); 6) trabajar en círculos concéntricos cada vez más amplios 
(CED, Davis & Blomstrom); 7) tener preocupación por un sistema social más 
amplio (Eells y Walton); 8) ejercer responsabilidad en una buena cantidad de áreas 
de problemas sociales (Hay, Gray & Gates), y 9) dar paso a la sensibilidad social 
(Ackerman, Bauer, Sethi).85 
 
En los años ochenta se dan pocas definiciones acerca de la RSC y se 
producen más bien “intentos para efectuar mediciones y conducir investigación en 
el campo, al igual que marcos de referencia temática alternativos” (Carroll, 1999, p. 
292). En las contribuciones para la definición de la RSC en este período se  destacan 
Thomas M. Jones (1980) y Peter Drucker (1984). 
 
En el marco de una perspectiva alternativa, Jones (1980) presenta la 
definición de la RSC como: 
 
La responsabilidad social corporativa es la idea de que las empresas tienen una 
obligación con los grupos integrantes de la sociedad distintos a los accionistas y más 
allá de lo prescrito por la ley   y el contrato sindical.  Dos aspectos de esta definición son 
críticos. Primero, la obligación debe ser adoptada de manera voluntaria;  un comportamiento 
influenciado por las fuerzas coercitivas de la ley o por los contratos sindicales, no es 
voluntario. En Segundo lugar, la obligación es amplia, se extiende más allá de la 
obligación tradicional de los accionistas a otros grupos sociales tales como clientes, 
                                                          
85 Carroll (1979) en esta obra simplemente menciona algunos autores que han trabajado el concepto de RSC. 
Con base en tales aportes, plantea su teoría propia, que se pretende sencilla y de un alcance amplio. 
Recuérdese que Carroll (1999) presenta una extensa lista de autores relacionada con la evolución del concepto. 
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empleados, proveedores y comunidades vecinas (Carroll, 1999, p. 284)86 [Cursiva fuera del 
texto original]. 
 
En la década que se analiza se destaca igualmente la contribución teórica de 
Peter Drucker (1984); si bien este autor algo había escrito sobre el tema en 1954, 
propone ahora un “nuevo significado” de la RSC, aparentemente pasando por alto  
que lo económico ya se había incluido como responsabilidad en las definiciones 
anteriores a la suya. Su idea (sugerida por él como novedosa), sería que 
rentabilidad y responsabilidad eran nociones compatibles (nada nuevo en esos 
momentos), pero tal vez, lo que sí era efectivamente nuevo era el hecho de que los 
negocios deberían convertir sus responsabilidades sociales en oportunidades 
rentables, tal y como lo dice claramente en su afirmación: 
 
La primera “responsabilidad social” de los negocios es la de realizar 
suficientes beneficios para cubrir los costos del futuro. Si esta “responsabilidad social” 
no se cumple, no hay otra “responsabilidad social” que pueda ser satisfecha. (…). Sin 
embargo, la propia “responsabilidad social” de los negocios es domar al dragón, que 
es convertir un problema social en una oportunidad económica y en un beneficio 
económico, en una capacidad productiva, en la competencia humana, en empleos bien 
remunerados, y en la riqueza (Drucker, 1984, p. 62). 
 
En último lugar, en los años noventa el concepto de RSC tiene una 
transición significativa hacia temas alternativos como la teoría de los stakeholders, la 
teoría de la ética en los negocios, la CSP (Corporate Social Performance), la ciudadanía 
corporativa y el gobierno corporativo. “Durante este período es de destacar que los 
escritores no descartaron el concepto de RSC pero que no hubo nuevas 
definiciones para añadir al conjunto de la literatura” (Carroll, 1999, p. 292). 
 
En este período, sin embargo, se puede destacar la revisión que efectúa el 
mismo Carroll (1991) de su definición inicial, basada en los cuatro componentes 
(económico, legal, ético y discrecional-volitivo o voluntario) correspondiente al año 1979. 
El autor se pronuncia sobre el componente discrecional, tratándolo como 
“filantrópico” y sugiere que este abarca la “ciudadanía corporativa”.  
 
Antes de comenzar a tratar el tema del constructo de RSE en Latinoamérica 
y en Colombia y la manera en que en la literatura se ha estudiado el concepto 
aplicado a las pequeñas empresas y a las empresas de distribución minorista, al 
                                                          
86 Se hace mención de igual modo de la referencia que hace Jones (1980), citado por Carroll (1999), acerca de la 
existencia de múltiples “grupos sociales” o “grupos de interés” que estarían involucrados en las distintas 
acciones y decisiones de las organizaciones e impactados por ambos tipos de actividades. 
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igual que mencionar expresamente el aporte teórico retenido para esta tesis, es 
conveniente establecer un cuadro que resuma las principales definiciones del 
constructo de la responsabilidad social.  
 
Cuadro Nº 5. Definiciones de la responsabilidad social empresarial. 
Definición Referencia 
Obligaciones de los empresarios para impulsar 
políticas, tomar decisiones o seguir líneas de 
acción que son deseables en términos de los 
objetivos y los valores de la sociedad. 
(Bowen, 1953) 
Idea nebulosa que se define de varias maneras. 
Utilizada en un contexto de gestión, se refiere a 
las decisiones de los empresarios y a las 
medidas adoptadas por razones, al menos 
parcialmente, más allá del interés económico o 
técnico de la empresa. 
(Davis, 1960) 
Es la aceptación por parte de la empresa de su 
obligación social más allá de los requerimientos 
de ley. 
(Davis, 1973) 
Una empresa socialmente responsable es 
aquella cuyo personal directivo tiene que 
balancear múltiples intereses. En lugar de 
luchar solo por grandes beneficios para sus 
accionistas, también tiene en cuenta a sus 
empleados, proveedores, distribuidores, 
comunidades locales y la nación. 
(Johnson, 1971) 
La responsabilidad social de los negocios abarca 
las expectativas económicas, legales, éticas y 
discrecionales que la sociedad tiene de las 
organizaciones en un punto dado en el tiempo.  
(Carroll, 1979) 
Noción que trata de que las empresas tienen 
una obligación con los grupos constituyentes de 
la sociedad distintos a los accionistas y esto va 
más allá de lo previsto por la ley o los contratos. 
Esa obligación es voluntaria y amplia. 
(Jones, 1980) 
La primera responsabilidad social de las 
empresas es hacer suficientes ganancias para 




cumple, ninguna otra responsabilidad podrá ser 
atendida. 
Para que la RSE sea aceptada por una persona 
de negocios consciente, debe estructurarse de 
manera tal que abarque toda la gama de las 
responsabilidades empresariales. Cuatro tipos 
de responsabilidades sociales constituyen la 
RSE total: económica, legal, ética y filantrópica.  
(Carroll, 1991) 
La RSE es la capacidad de respuesta que tiene 
una empresa o una entidad frente a los efectos e 
implicaciones de sus acciones sobre los 
diferentes grupos con los que se relaciona 
(stakeholders o grupos de interés). Las empresas 
son socialmente responsables cuando las 
actividades que realizan se orientan a la 
satisfacción de las necesidades y expectativas de 
sus miembros, de la sociedad y de quienes se 
benefician de su actividad comercial, así como 
también al cuidado y preservación del entorno.  
(Centro Colombiano de 
Responsabilidad 
Empresarial, CCRE) 
Fuente: elaboración propia. 
 
Como conclusión de la anterior revisión conceptual, se reitera la adopción 
de la definición de Carroll (1979, 1991) para estudiar la variable de RSE (las razones 
se han manifestado previamente). El desarrollo de este concepto se trata más 
adelante en esta sección.  
  
2.4.2. LA RSE EN LATINOAMÉRICA Y EN COLOMBIA 
Para efectos de esta tesis se recurrió a la lectura y análisis de algunos estudios 
realizados que incluyen a  Latinoamérica. Uno de ellos, llevado a cabo en ocho 
países latinoamericanos y caribeños87 por parte del BID (Banco Interamericano de 
Desarrollo) y la firma Ikei (empresa española de consultoría de dirección y análisis 
socioeconómico) en el año 2005, y que consistió en un análisis sobre la situación de 
la responsabilidad social y medioambiental de las empresas (RSE) en este 
continente, específicamente en el ámbito de las micro, pequeñas y medianas 
                                                          
87 Argentina, Brasil, Colombia, Chile, El Salvador, México, Perú y Venezuela 
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empresas (entendidas para efectos del estudio como “pymes”) (Vives, Corral e 
Isusi, 2005, p. 1).88 
 
Para cada uno de los países analizados, los autores manejan una definición 
distinta del concepto “pyme” (Vives et al., 2005, pp. 9-11), al igual que al menos 
entre una y cuatro definiciones de RSE en dichos países (Vives et al., 2005, pp. 133-
136), para poder emprender la investigación en cada una de estas naciones. A 
pesar de manejar estos conceptos, los investigadores utilizaron uno exclusivo de 
RSE siguiendo la definición europea existente sobre la responsabilidad social 
corporativa, para proceder a su análisis y, que se resume de la siguiente manera: 
 
La integración por parte de las empresas de la preocupación social y 
medioambiental en las actividades empresariales diarias y en las relaciones con sus 
“stakeholders”, siempre desde una perspectiva voluntaria. De esta forma, el 
concepto de RSE va más allá del mero cumplimiento de la legislación nacional 
existente y se refiere a todas las actividades sociales y medioambientales que las 
empresas realizan de forma voluntaria y que exceden de los mínimos requeridos (si 
es el caso) por la legislación nacional, lo que equivale a decir que los mínimos legales 
son, al menos, cumplidos estrictamente por parte de las empresas (Vives et al., 2005, 
pp. 19-20). [Negrita y comillas incluidas en el texto original]. 
 
Para efectos del estudio, el concepto de RSE utilizado se dividió en tres 
grandes dimensiones: RSE externa: apoyo e implicación de la empresa en 
actividades ligadas a la comunidad externa en la que opera; RSE interna: aspectos 
sociales de la propia actividad de la empresa para con sus propios trabajadores y 
empleados, teniendo igualmente en cuenta diversos aspectos relativos al concepto 
de buen gobierno corporativo, tales como prácticas anticorrupción, transparencia 
en la información y la gestión, etc., y RSE medioambiental: actividades encaminadas 
a la reducción del impacto medioambiental de la empresa. 
 
En lo que toca concretamente al contexto colombiano, el CCRE (Centro 
Colombiano de Responsabilidad Empresarial) presenta una definición específica y 
clara acerca de lo que es la RSE:89 
 
                                                          
88 Otro de los estudios realizado por las Naciones Unidas (más concretamente por United Nations Industrial 
Development Organization, 2002) analiza las implicaciones de la RSE en los países en desarrollo, en los cuales 
incluye algunos países latinoamericanos y su experiencia en el campo.  
89 El Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial –CCRE– es una organización no gubernamental sin 
ánimo de lucro, que desde 1994, cuando nació por iniciativa y apoyo de la Fundación Social y de la Fundación 
Interamericana (IAF), viene trabajando en la investigación, desarrollo y promoción de la Responsabilidad 
Social Empresarial (RSE).   
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La Responsabilidad Social es la capacidad de respuesta que tiene una empresa 
o una entidad, frente a los efectos e implicaciones de sus acciones sobre los diferentes 
grupos con los que se relaciona (stakeholders o grupos de interés). De esta forma las 
empresas son socialmente responsables cuando las actividades que realiza se orientan 
a la satisfacción de las necesidades y expectativas de sus miembros, de la sociedad y de 
quienes se benefician de su actividad comercial, así como también, al cuidado y 
preservación del entorno (CCRE, www.ccre.org.co).90 
 
Cuando menciona el término “capacidad de respuesta”, se refiere 
principalmente a la habilidad para el buen ejercicio de una gestión empresarial que 
atraviesa los diferentes escenarios de actuación de las empresas: normativo, 
operacional, económico, social y ambiental. 
 
Precisamente una de las últimas (y escasas) investigaciones que de manera 
formal se han realizado en el  país sobre el tema de RSE ha sido llevada a cabo por 
el CCRE con la colaboración de Ipsos-Napoléon Franco, empresa de investigación 
(2006), y que se denomina: “Línea de Base sobre Responsabilidad Social 
Empresarial en Colombia” y cuyo objetivo ha sido el de contextualizar y dar a 
conocer los aspectos más significativos del análisis del estudio de línea de base en 
RSE, por medio del análisis de la percepción que tienen los ciudadanos y las 
empresas sobre responsabilidad social empresarial en Colombia y sus respectivos 
contenidos (CCRE, 2006, p. 5).91 
2.4.3. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DE LAS PEQUEÑAS 
EMPRESAS 
Tradicionalmente, la responsabilidad social empresarial ha sido un tema del sector 
corporativo (Jenkins, 2006, p. 241), pero cada vez más se reconoce la creciente 
significación que el sector de las pequeñas y medianas empresas presenta hacia el 
énfasis en el impacto social y medioambiental y que se puede ilustrar por un 
creciente número de iniciativas que involucra a las pymes en la agenda de la RSE 
en los ámbitos local, nacional e internacional. En efecto, se constata que el tema de 
                                                          
90 http://www.ccre.org.co/cgi-bin/showproduct.asp?ISBN=2art03 (sitio web accedido en mayo de 2009 y febrero 
de 2010).  
Ver igualmente: http://www.prohumana.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=438&Itemid=74 
(sitio web accedido en julio de 2011). 
91
 Un estudio específico sobre la responsabilidad social de las grandes superficies en Colombia fue realizado 
por las fundaciones Dividendo por Colombia, Antonio Restrepo Barco y Corona y la Universidad de los Andes 
(2005). También se encuentra, en el contexto colombiano, la iniciativa de un equipo investigador (Rethos) de la 
Universidad Javeriana, que, en conjunto con el CCRE (Centro Colombiano de Responsabilidad Empresarial) y 
la Confederación Colombiana de Cámaras de Comercio, se han dedicado a investigar el tema y a proponer 
indicadores para evaluar y orientar la gestión de la ética y la responsabilidad social de las empresas y, en 
particular, de las pymes en Colombia. 
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la RSE ha sido suficientemente investigado para las grandes compañías pero las 
pymes han recibido más bien poca atención en este sentido (Jenkins, 2006; 
Lepoutre & Heene, 2006; Perrini, 2006; Russo & Tencati, 2008; Spence, 2007; 
Murillo & Lozano, 2006; Thompson & Smith, 1991).  
 
La importancia de las empresas pequeñas y medianas en la economía de 
todos los países ha incidido en que si bien “la RSC nació asociada a las grandes 
empresas multinacionales, con el paso del tiempo se ha visto la necesidad de 
trasladar el concepto a las pymes” (Obrsc,92 2005, p. 13). 
 
Las pequeñas y medianas empresas son parte fundamental de toda 
economía y es bien conocida su contribución a la creación de empleo y al PIB de un 
territorio (Royo, 2007, p. 445); la mejora de la competitividad empresarial de este 
colectivo de empresas pasa a ser uno de los elementos claves para desarrollar tanto 
las economías como las sociedades latinoamericanas (Vives et al., 2005, p. 1), pero 
se debe ahondar aún más en la relación entre este tipo de empresas y las 
actividades que se deben llevar a cabo respecto a la RSC93, puesto que muy 
raramente este grupo de empresas utiliza el lenguaje de la RSC para describir sus 
actividades en este campo; por el contrario, las estrategias informales en 
responsabilidad social juegan un papel importante en ellas (Russo & Tencati, 2008, 
p. 339). 
 
Otros se refieren a la distinción que se debe hacer en el análisis de la teoría 
referente a RSC, entre las grandes empresas y las pymes: la investigación específica 
en las grandes organizaciones debería estar basada en la teoría de los stakeholders,94 
mientras que la investigación de la RSC en las pequeñas y medianas empresas 
debería estar basada en el concepto de capital social (Perrini, 2006, p. 305).95 De igual 
manera, otros autores mencionan que existen muchos campos que tienen relación 
con la RSC y que también se puede llegar a considerar como un objeto de estudio 
                                                          
92 Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa, España, 2005. 
93 Se debe recordar que se está haciendo referencia indistintamente a RSC y RSE para referirse al mismo 
concepto, esto es: responsabilidad social corporativa o empresarial. Esto se estableció con anterioridad en este 
capítulo. 
94 Se verá más adelante, y de manera breve, la teoría de los grupos de interés, o stakeholders al igual que el 
concepto de la “cadena de valor” y la forma en que ellos tienen validez igualmente para las pequeñas 
empresas o para las personas consideradas en forma individual, en tanto que comerciantes u hombres de 
negocios.  
95
 El capital social se refiere a “las conexiones entre individuos redes sociales y las normas de reciprocidad y 
confianza que surgen de ellos” (Perrini, 2006, p. 308). 
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“multidisciplinario y ecléctico”96 (Perrini, 2006; Maignan & Ferrell, 2004), en el que 
no se puede dejar de un lado a los gerentes que conducen una empresa (sean los 
mismos propietarios o simplemente empleados), puesto que su orientación hacia el 
tema de la responsabilidad social en su gestión es muy importante (Burton & 
Goldsby, 2009, p. 88). 
 
Los campos de actividad en los que se pueden desenvolver las pequeñas y 
medianas empresas en asuntos sociales o de RSC, la orientación que ellas quieran 
darle a la acción en este sentido y las estrategias (formales o informales) que llevan 
a cabo a diario son poco exploradas en el campo de la literatura académica (Burton 
& Goldsby, 2009). Algunos de los debates conceptuales que se han dado 
previamente exhiben como argumento que las pymes presentan menos 
expectativas frente al tema de la RSC, comparadas con las grandes compañías, 
puesto que su actividad tiene menor impacto y menor poder que estas últimas en 
la sociedad y “no es que no tengan responsabilidad social, sino que deben 
simplemente ser responsables de entregar a la sociedad productos y servicios de 
calidad de manera que no hagan daño a ninguna de las partes” (Van Auken & 
Ireland, 1982, p. 2). 
 
Arlow & Ackelsberg (1991, p. 161) argumentan que “al tener menos poder 
económico y recursos que las grandes firmas, las organizaciones pequeñas pueden 
hacer poco más que reconocer la importancia de la responsabilidad social.” A 
pesar de estas limitaciones, se puede advertir un papel de responsabilidad social 
en los pequeños negocios, puesto que “los asuntos sociales que afectan a estas 
empresas son probablemente pequeños en alcance” (p. 162), por lo que se pueden 
concentrar en cuestiones locales y de participación comunitaria. A su turno, 
Thompson & Smith (1991, p. 39) mencionan que existen oportunidades limitadas 
para las pequeñas empresas en lo referente al ejercicio de sus responsabilidades 
sociales y que ellas se han ganado la reputación de ser menos capaces que las 
                                                          
96 Parte muy apreciable del énfasis en el tema se ha desplazado desde la RSC como tal hacia temas como la CSP 
(Desempeño social corporativo), su impacto en el desempeño financiero de la empresa, el gobierno 
corporativo, la sostenibilidad corporativa, el comportamiento social responsable, etc. Por ejemplo, Wartick & 
Cochran (1985) desarrollan toda una teoría alrededor del tema del desempeño social corporativo (CSP: 
Corporate Social Performance), que involucra muchos de los temas a los cuales haría referencia la RSC como tal. 
Recuérdese que Carroll (1999) establece un inventario acerca de lo que es la evolución de la definición y el 
alcance de la RSC desde los años treinta y cincuenta hasta el presente y muestra de igual manera los temas 
alternativos hacia los que han tendido la investigación y la práctica de este concepto. Por otra parte, Aupperle, 
Carroll & Hatfield (1985) llevan a cabo una investigación para construir un modelo que asocia la RSC a la 
obtención de rentabilidad por parte de la empresa  (esta pudiera ser una preocupación de primer orden no solo 
para las grandes empresas sino igualmente para las pymes y, más en concreto, para los microempresarios o 
comerciantes que se analizaron en esta investigación). 
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grandes para cumplir tales obligaciones. A pesar de ello, insinúan que “las 
acciones sociales de las pequeñas empresas están únicamente limitadas por la 
imaginación de sus gerentes o propietarios” (p. 39).97 
 
En el campo de las investigaciones empíricas se verifica que estas muestran 
que en efecto las pequeñas empresas se sienten aludidas con los asuntos atinentes a 
la RSC (así sea que ejerzan sus acciones de manera formal o informal y con 
conocimiento o desconocimiento del tema y de su alcance). Algunos estudios 
realizados en Norteamérica (Chrisman & Archer, 1984; Chrisman & Fry, 1982; 
Wilson, 1980) y otros llevados a cabo en Latinoamérica (Vives et al., 2005),98 en 
Colombia (CCRE, 2006) y en Antioquia (Giraldo, 2008) demuestran esta 
aseveración. 
 
Sin querer entrar en el detalle exhaustivo y en el análisis profundo de los 
distintos elementos de cada una de estas investigaciones (sobre todo en las 
variables o dimensiones de cada uno de los componentes de la RSC en particular), 
muchas de ellas relacionan muy directamente a la RSC con la rentabilidad como si 
las responsabilidades sociales fueran en gran parte centradas en cuestiones de 
consumo.99  
 
Algunos otros estudios, más recientes, relacionados directamente con 
pequeñas empresas, se enfocan en el análisis de la capacidad de gestión de los 
asuntos sociales mediante la comparación de los propietarios de este tipo de 
negocios con los gerentes de grandes empresas (Sarbutts, 2003; Besser & Miller, 
2004) e, inclusive, relacionando la “ética” con la RSC, en el sentido en que “los 
propietarios de pequeños negocios creen que la buena ética es un buen negocio” 
(Besser & Miller, 2001, p. 221); establecen así, por esta vía, una completa 
clasificación de operadores de este tipo de empresas en una determinada 
                                                          
97 Esta aseveración deja ver que, en el campo de estas empresas, existe mucha imaginación y creatividad para 
abordar los asuntos sociales que hacen parte de la RSC. De igual manera se corrobora otra afirmación, en el 
sentido de que estas empresas pueden llevar a cabo acciones de RSC de manera informal sin que de necesidad 
hagan parte de la estrategia del negocio. Este es un punto muy interesante en esta investigación, relacionada 
con el tendero de barrio, ya que esta persona puede llevar a cabo en el marco de su negocio diversas 
actividades de carácter social que brinden un apoyo a la comunidad y hacerlo “desprevenidamente”, o bien, 
“ingeniarse” actividades a favor de la misma con el ánimo de cultivar una buena imagen entre sus clientes con 
el fin, por ejemplo, de que estos le compren más a menudo. 
98 Este estudio efectúa una contrastación con las pymes europeas. 
99 Sobre todo las investigaciones norteamericanas, pues la latinoamericana (Vives et al., 2005) destaca una 
preocupación de las pymes en esencia dirigida a la RSE interna (trabajadores y buen funcionamiento de la 
empresa) y la colombiana (CCRE, 2006) destaca que las empresas consideran que su responsabilidad social 
primera sucede en el núcleo de la empresa y se dirige principalmente hacia sus empleados.  
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comunidad, aunque a muchos pequeños empresarios les sea difícil distinguir, en lo 
que a RSC se refiere, las principales prioridades para el grupo de sus stakeholders, lo 
mismo que las diferencias entre las responsabilidades legales y las morales, puesto 
que se ven enfrentados a muchos dilemas éticos en el marco de sus actividades 
(Vyakarnam, Bailey, Myers & Burnett, 1997, p. 1630).  
 
Por otra parte, se puede constatar que, al relacionar estudios de RSC con 
aspectos éticos, Bucar & Hisrich (2001, p. 78) encontraron que los emprendedores o 
empresarios mostraban más altas actitudes éticas que los gerentes en lo referente a 
asuntos internos, esto debido probablemente a su alto nivel de propiedad en el 
negocio y al hecho mismo que la empresa fuera de su propiedad en lugar de 
pertenecer a otra persona cualquiera. Igualmente, los gerentes necesitan sacrificar 
sus valores personales respecto a los de la compañía mucho más que los 
empresarios o emprendedores; en ese sentido, los pequeños propietarios podrían 
ver las responsabilidades “no económicas” como más importantes que lo que lo 
harían los gerentes de grandes empresas, en términos relativos. 
 
Teniendo presente que aunque las pequeñas empresas puedan experimentar 
ciertas “limitaciones” en el desarrollo de actividades y estrategias dirigidas a la 
RSC entre sus grupos de interés, de todas maneras llevan a cabo acciones que se 
inscriben en el campo de acción de la misma.100 En este sentido, Wilson (1980, p. 20) 
realizó, en compañía de sus estudiantes, una investigación de carácter 
fenomenológico101 en el área metropolitana de Los Ángeles, en la que se 
entrevistó102 a 180 propietarios o gerentes de pequeños negocios con menos de 25 
empleados, efectuó clústeres de temas a partir de las afirmaciones de los 
empresarios y con base en estos encontró al menos cinco categorías significativas 
de acciones de RSC, como son:  
 
1. Responsabilidades hacia el consumidor: satisfacción del mismo (calidad de 
los productos, servicio, satisfacción de necesidades concretas); precios 
(precios justos, bajos o competitivos); buenas relaciones con los clientes; 
mantenimiento de la limpieza de la tienda. 
                                                          
100 De hecho, en el marco de esta investigación se pretendió encontrar esas acciones que de manera formal o 
informal llevaban a cabo los pequeños empresarios tenderos de barrio y la manera en que las mismas eran 
percibidas por los consumidores o clientes que hacen parte de sus “grupos de interés”. 
101 Enfoque de corte cualitativo que utiliza un análisis de protocolo y que pretende “ir a los fenómenos como 
tales”. 
102 Plantearon una sola pregunta básica: ¿cómo ve usted sus responsabilidades frente a la sociedad? 
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2. Responsabilidades con los empleados: sueldos, salarios y condiciones de 
trabajo (beneficios adicionales y condiciones laborales, salario justo o bueno, 
reparto de utilidades o participación de beneficios); generación de puestos 
de trabajo; relaciones con empleados (trabajo significativo y posibilidades 
de crecimiento, relación de confianza, capacitación de empleados, obtención 
de su máxima eficiencia). 
3. Ética: honestidad y justicia. 
4. Responsabilidad hacia la comunidad: donaciones y participación en 
actividades de la comunidad; atenuación o ausencia de daños al medio 
ambiente; vida dentro de la ley; pago de los impuestos y los derechos de 
licencias; afiliación como miembros a las cámaras de comercio. 
5. Ganancias, beneficios: ganancias amplias; beneficios razonables o justos; 
supervivencia en el negocio. 
 
Estos hallazgos fueron corroborados con posterioridad por otros 
investigadores, que igualmente analizaron las percepciones tanto de pequeños 
propietarios como de gerentes de pequeñas empresas en otras ciudades 
norteamericanas (Chrisman & Fry, 1982; Chrisman & Archer, 1984).103 Para efectuar 
un análisis de la evolución de la investigación en el campo de RSC y pymes y los 
temas investigados, Thompson & Smith (1991, pp. 32-36) realizaron  un estudio 
con base en varias investigaciones llevadas a cabo esencialmente en la década de 
los ochenta y analizaron en detalle los principales problemas metodológicos en 
este tipo de estudios (p. 38). 
 
Análisis más recientes, llevados a cabo en Norteamérica y en Europa, 
muestran otros temas que se tratan en el campo de las pequeñas y medianas 
empresas, asociándolas con el constructo de la RSE: el grado de formalidad o 
informalidad de las estrategias de RSE desarrolladas por las pymes, en las que se 
destacan estrategias implementadas en el campo del empleo, la reducción del 
consumo de recursos de producción, las relaciones con la cadena de suministro,104 
la reducción de la polución, el compromiso con los empleados, etc. (Russo & 
Tencati, 2008, p. 343); los compromisos morales con la comunidad que tienen los 
pequeños negocios en Canadá y sus respectivas ambigüedades (Lange & Fenwick, 
2008, p. 41); una revisión crítica del impacto que tiene el tamaño de la empresa en 
sus acciones de RSC con base en las características del tema, las personales del 
empresario, las organizacionales y las del contexto (Lepoutre & Heene, 2006, p. 
                                                          
103 Ampliando la cantidad de preguntas y desglosando con mayor precisión las actividades en RSC y sus 
implicaciones por sector de actividades económicas y basadas en el trabajo previo de Wilson (1980). 
104 Supply Chain, que incluiría la selección tanto de proveedores como de clientes. 
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257); las actividades y herramientas de RSC que utilizan las pymes desde la 
perspectiva de las empresas italianas y europeas (Perrini, 2006, p. 311), y las 
actividades, beneficios y retos de la RSE en las pymes en Inglaterra (Jenkins, 2006, 
p. 249). 
 
En lo que toca con la investigación latinoamericana (Vives et al., 2005), la 
cual abarca a Colombia, y la investigación concretamente colombiana (CCRE, 
2006), se observa en la primera de ellas que para las pymes prima la vertiente 
interna de la RSE (la dirigida a los empleados o trabajadores y al buen 
funcionamiento de la empresa) sobre los aspectos externos (los dirigidos a la 
comunidad) y los medioambientales. En el caso colombiano, no se discriminan 
concreta y completamente las actividades de las pymes en la RSC pero, en 
términos generales, las empresas en nuestro país enfocan sus acciones en este 
campo en primer lugar hacia los empleados y en segundo hacia el “trabajo por la 
comunidad” (CCRE, 2006, p. 19). 
 
Por último, en lo concerniente a los principales temas y elementos por 
considerar dentro de las acciones de RSE en las pymes y, más concretamente, a las 
que hacen parte de la unidad de análisis de esta investigación (es decir, los 
tenderos de barrio y su relación con los clientes y proveedores), se tiene que al 
seguir el marco teórico de Carroll (1979, 1991) en lo que tiene que ver con su 
concepción de la RSE y sus cuatro  dimensiones, se pudieron “descubrir” todas las 
actividades llevadas a cabo por estos comerciantes en ese constructo, bien sea de 
manera formal o informal, de modo tácito o expreso, dependiendo del grado de 
conocimiento que tenía sobre el tema e igualmente tomando en consideración su 
nivel de sensibilidad frente al mismo.105 
 
Antes de mencionar el sustento teórico que se tuvo sobre el constructo de la 
RSC en las pymes y, más concretamente, en las actividades del pequeño 
empresario denominado “el tendero de barrio”, es necesario mencionar algunos 
elementos atinentes a la RSC desarrollados por las empresas que pertenecen al 
campo de la distribución minorista, puesto que el comerciante que se analizó  
                                                          
105 La mención que se ha hecho hasta el momento de estudios e investigaciones precedentes sobre la relación de 
la RSC y las pymes (tanto en su concepción como en su aplicación) se desarrolló tan solo a título indicativo 
(como revisión de literatura), puesto que la investigación se dirigió esencialmente (sobre todo apoyada por su 
metodología), a “descubrir” todas aquellas acciones de RSC que llevaba a cabo el tendero de barrio y su 
impacto sobre la imagen y sobre la reputación de este comerciante entre los miembros de su comunidad. Se 
hace la advertencia aquí que más adelante se desarrollará de manera breve el mencionado marco teórico de 
Carroll (1979, 1991) sobe las cuatro dimensiones de la RSC que sirvieron de teoría para el análisis de este 
constructo en dicho pequeño comerciante. 
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pertenece a ella. A continuación se hace una breve referencia a la responsabilidad 
social empresarial o corporativa asociada con la distribución minorista. 
2.4.4. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL EN LA 
DISTRIBUCIÓN MINORISTA 
Aunque la preocupación por el tema de la RSE de manera habitual ha sido ligada a 
las grandes empresas o al sector corporativo, las empresas dedicadas a la 
distribución comercial o retailing han advertido la importancia estratégica de este 
tema en su gestión y han incorporado dichas reflexiones en sus prácticas 
comerciales cotidianas. A continuación se realiza un breve recuento de la literatura 
existente en el tema de la RSE vinculada al sector minorista. 
 
Wagner, Bicen & Hall (2008, p. 124) mencionan que “la preocupación 
pública y la cobertura de los medios de comunicación acerca de la RSC en la 
industria de la distribución minorista106 se ha incrementado notablemente en los 
últimos años. En consecuencia, los distribuidores minoristas frecuentemente se 
esfuerzan por demostrar comportamientos socialmente responsables para ser 
percibidos como buenos ciudadanos corporativos”. 
 
Varios estudios han analizado la influencia que tienen las acciones de RSC 
desplegadas por las empresas sobre las percepciones y sobre el comportamiento de 
los consumidores107 (Sen & Bhattacharya, 2001; Bhattacharya & Sen, 2004; Mohr & 
Webb, 2005; Marín, Ruiz & Rubio, 2009; Marín y Ruiz, 2008) y algunos otros han 
investigado en forma específica la manera en que los consumidores perciben la 
responsabilidad social de los distribuidores minoristas (Lichtenstein, Drumwright 
& Braig, 2004; Maignan, 2001), ubicándola, inclusive, dentro de lo que se ha 
denominado cause-related marketing o, en términos generales, acciones de mercadeo 
con una dimensión social (Maignan, 2001, p. 57; Maignan & Ferrell, 2004, p. 3;  
Brown & Dacin, 1997; Handelman & Arnold, 1999, p. 33). Las iniciativas 
desplegadas por los distribuidores minoristas en cuestiones éticas son numerosas y 
demuestran su permanente interés en este campo, al punto de “estudiarlos desde 
el punto de vista de sus prácticas en este rubro, prácticas que pueden ser vistas 
como buenas acciones como fuera definido por Aristóteles” (Lavorata & Pontier, 
2005, p. 4). 
 
                                                          
106 Retailing: distribución minorista, venta al por menor, venta al detal. 
107 En esencia, la influencia sobre las intenciones de los consumidores para preferir y seguir comprando a 
aquellas empresas que desarrollan acciones claras y concretas en el campo de la RSE. 
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Pero es importante destacar que los estudios relacionados con las 
percepciones de los consumidores (y sus evaluaciones de las empresas en lo 
relativo a la RSC), y con las mismas acciones de RSC llevadas a cabo por los 
grandes distribuidores minoristas, han sido la norma, mientras que los 
consagrados a los pequeños empresarios minoristas (o a las percepciones de sus 
clientes) constituyen la excepción.  
 
En efecto, al realizar una breve revisión se encuentra que se han analizado 
los siguientes aspectos: el “comportamiento social irresponsable” de los grandes 
distribuidores minoristas, mediante el establecimiento de unas variables 
indicadoras del mismo (Wagner et al., 2008, p. 141); la reconceptualización de la 
imagen de unas grandes tiendas minoristas y la influencia que su programa de 
RSC tiene en la misma (Gupta & Pirsch, 2008); la integración de la RSC con la 
estrategia de mercadeo en la industria (Bhattacharya, Smith & Vogel, 2004); la 
identificación de ciertos clústeres de asuntos éticos o de RSC en los grandes 
almacenes de comestibles o abarrotes: la calidad y la seguridad de los alimentos; 
los derechos humanos y el comercio ético, y los asuntos medioambientales 
(mercadeo verde) (Memery, Megicks & Williams, 2005;  Megicks, Memery & 
Williams, 2008). 
 
Otros estudios llevados a cabo en Inglaterra muestran variados temas de 
RSC pero siempre dirigidos a las grandes empresas de distribución minorista: la 
manera en que utilizan estos actores económicos la RSC como medio de 
comunicarse con sus clientes mientras estos se encuentran en los almacenes (Jones, 
Comfort & Hillier, 2007, 2005b); el retail o distribución minorista y su relación con 
el consumismo (Jones, Comfort, Hillier & Eastwood, 2005a); las campañas de RSC 
y el desarrollo sostenible de los grandes distribuidores minoristas (Jones, Comfort, 
Hillier & Eastwood, 2005b); la RSC y los distribuidores minoristas de alimentos 
líderes en el Reino Unido (Jones, Comfort, Hillier & Eastwood, 2005c); los líderes 
de la distribución de alimentos en Europa (Jones, Comfort & Hillier, 2005a) y los 
distribuidores minoristas líderes en el Reino Unido y su RSC (Jones, Comfort & 
Hillier, 2005c). De igual manera, y en el contexto europeo, se han analizado las 
marcas de los grandes distribuidores frente a las genéricas desde una perspectiva 
de RSC (Girod, 2003). 
 
Algunas otras investigaciones, a pesar de basarse en ciertos tipos de 
establecimientos minoristas que pudieran catalogarse como grandes, hacen ciertas 
reflexiones que pueden ser aplicadas, con la debida contextualización, a los 
pequeños empresarios minoristas involucrados en la distribución de productos, 
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bienes o servicios. Dornoff & Tankersley (1975) analizan la manera en que estas 
empresas de distribución perciben su rol de “socialmente responsables” y Hunt & 
Burnett (1982) estudian, en términos generales, las responsabilidades de los 
distribuidores minoristas en el campo de la RSC por medio de la promulgación de 
una necesaria educación de los consumidores de parte de los mismos 
distribuidores para mostrarles a los clientes que su papel como empresas es el de 
“ser un agente de compra de la sociedad, no el usurpador de los derechos de los 
consumidores y los votantes”(p. 32). En último lugar, Whysall (2000b) realiza un 
interesante análisis de los principales asuntos éticos en el campo del retailing, para 
lo cual se apoya en la teoría de los stakeholders, análisis que igualmente puede 
efectuarse con los pequeños comerciantes que también tienen grupos de interés 
relacionados con sus actividades comerciales diarias. 
 
Para concluir esta parte relacionada con la RSC en el campo de la 
distribución minorista, se encuentra que autores que han realizado una intensa y 
extensa revisión de literatura de los temas que pudieran tocar a los pequeños 
empresarios de la distribución minorista confirman que este campo de estudio ha 
sido ignorado en contextos amplios y que en ocasiones se ha confundido dentro de 
la gran masa de investigaciones y estudios en retailing (Runyan & Droge, 2008, p. 
77). En efecto, estos autores aportan una categorización de las principales 
investigaciones sobre pequeños distribuidores minoristas y la dividen en seis 
corrientes de estudio: estrategia, estructura, canales, patrocinio, labor o trabajo y 
miscelánea (p. 79), después de consultar los principales journals o revistas 
relacionadas con distribución y mercadeo.108  
 
Es importante destacar que, después de esta minuciosa revisión de literatura 
y de considerar cada uno de los temas tratados en los 134 artículos analizados y su 
correspondiente ubicación en cada una de las corrientes propuestas por los 
autores, no se encuentra un solo estudio relacionado con las acciones de RSC que 
pudieran llevar a cabo los pequeños empresarios dedicados a la distribución 
minorista. Eventualmente se puede afirmar que los estudios (si los hubiere en este 
campo) se podrían llegar a introducir dentro de las categorías de “canales” o de 
“patrocinio”, puesto que comprenderían las relaciones que tienen los 
distribuidores con sus clientes, el comportamiento de estos mismos y el patrocinio, 
apoyo o respaldo que los mismos consumidores brindarían a sus acciones en temas 
de responsabilidad social. La revisión bibliográfica de Runyan & Droge (2008) 
                                                          
108 Estas corrientes, presentadas por estos autores, no incluyen aspectos atinentes a la RSE, puesto que no han 
sido detectados en las investigaciones empíricas y en los estudios analizados por ellos. 
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permite afirmar que el comerciante analizado no ha sido tratado, en lo que a  
estudios y aportes teóricos se refiere, en lo tocante con los temas de RSC de 
identidad, imagen y reputación.109 
 
En seguida se procede a mencionar de manera expresa el marco teórico 
pertinente dentro de la investigación, para el constructo de la RSC en los pequeños 
empresarios minoristas. 
2.4.5. LA RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL SEGÚN CARROLL Y 
SUS CUATRO COMPONENTES BÁSICOS  
En el marco de este escrito se mencionó que el modelo de responsabilidad social 
empresarial para tener en cuenta en el análisis del tendero de barrio, desde el 
punto de vista de la teoría, es el promulgado por Carroll (1979) y que, en términos 
concretos, define la responsabilidad social corporativa (RSC o RSE) como sigue: 
 
La responsabilidad social de los negocios abarca las expectativas económicas, legales, 
éticas y discrecionales que la sociedad tiene de las organizaciones en un punto dado en 
el tiempo (Carroll, 1979, p. 500). 
 
El mismo Carroll propone en su escrito que una definición de la 
responsabilidad social para abordar plenamente las obligaciones de las empresas 
para con la sociedad debe incorporar varias categorías, aparte de la económica. 
Estas cuatro expectativas básicas reflejan los puntos de vista de la responsabilidad 
social que ha sido relacionada con algunas de las definiciones que se han ofrecido 
previamente pero que Carroll categoriza de una manera más exhaustiva. En la 
parte izquierda de la figura N°2 se sugiere, con el tamaño de los espacios 
asignados a cada responsabilidad, la relativa importancia de cada una de dichas 
responsabilidades (Carroll, 1979). 
 
                                                          
109 Runyan & Droge (2008, p. 78) definen de manera clara y concisa lo que es un small retailer y lo asimilan con 
términos como “pequeño, independiente, «mom and pop», tienda sola, propietario único, etc., términos que a 
todas luces reflejan mucha similitud con el comerciante denominado en la investigación “tendero de barrio”. 
Adicionalmente, estos mismos autores (p. 85) proponen una recomendación de futuras investigaciones 
interculturales del fenómeno del retail, al referirse a un estudio de Kaufman & Hernández (1991) de la bodega 
de Puerto Rico en los Estados Unidos y su impacto sobre los consumidores; mencionan, incluso, que sería buen 






Figura N° 2.    Las categorías de la responsabilidad social corporativa 
                          La pirámide de la responsabilidad social corporativa 
Fuentes: Carroll (1979, p. 499), Carroll (1991, p. 42). 
 
Este mismo autor insiste en que las cuatro categorías no son mutuamente 
excluyentes ni tienen la intención de presentar una continuidad con las 
preocupaciones económicas, en un extremo y, las sociales, en el otro. Con ello se 
quiere afirmar que dichas categorías de responsabilidades no son ni acumulativas 
ni aditivas. En lugar de ello, ellas están ordenadas en la figura únicamente para 
sugerir lo que podría llamarse su papel fundamental en evolución de importancia 
(Carroll, 1979, p. 500). 
 
Igual razonamiento opera para la metáfora de la pirámide que utiliza el mismo 
Carroll (1991, p. 42), cuando dice que “se tiene la intención de representar con la 
pirámide que el total de la RSC de los negocios comprende distintos componentes 




En este último artículo, Carroll (1991, pp. 40-41) desarrolla un examen más 
detenido de los cuatro tipos de responsabilidad; de igual modo, cambia el nombre 
de las actividades discrecionales por el de “filantrópicas”, para con ello significar 
que “filantropía es más discrecional o voluntaria de parte de las empresas aunque 
siempre existe la expectativa de la sociedad de que las empresas proporcionen 
recursos o brinden sus aportes a la comunidad” (Carroll, 1991, p. 42). 
 
Para concluir, acerca del constructo de la RSC y sus cuatro dimensiones o 
categorías se propone el siguiente cuadro que comprende algunas afirmaciones 
importantes que caracterizan cada una de las distintas responsabilidades. 
 
Cuadro Nº 6.  Dimensiones y elementos de la responsabilidad social corporativa 
DIMENSIONES DE LA 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
CORPORATIVA 
ALGUNOS ELEMENTOS POR 
CONSIDERAR 
RESPONSABILIDADES ECONÓMICAS 1. Es importante desempeñarse de manera 
coherente con la maximización de la 
utilidad por acción 
2. Comprometerse con ser rentable como 
sea posible 
3. Mantener una fuerte posición 
competitiva 
4. Mantener un alto nivel de eficiencia 
operativa 
5. Definir una empresa exitosa como 
aquella que es consistentemente rentable 
RESPONSABILIDADES LEGALES 1. Desempeñarse de manera consistente y 
coherente con las expectativas del 
gobierno y de la ley 
2. Cumplir con las distintas regulaciones 
existentes 
3. Ser cumplidores de la ley como buenos 
ciudadanos corporativos 
4. Tener presente que una firma exitosa es 
la que cumple con las obligaciones 
legales 
5. Es importante proveer bienes y servicios 
que al menos cumplan los requisitos 
legales mínimos 
RESPONSABILIDADES ÉTICAS 1. Desempeñarse de manera coherente con 
las expectativas de las costumbres y 
tradiciones sociales y las normas éticas 
2. Reconocer y respetar las normas morales 
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y éticas adoptadas por la sociedad o sus 
correspondientes evoluciones 
3. Prevenir que las normas éticas se vean 
comprometidas con el cumplimiento de 
ciertos objetivos corporativos 
4. Es importante que el buen ciudadano 
corporativo sea definido como aquel que 
hace lo que se espera de él desde los 
puntos de vista moral y ético 
5. Reconocer que la integridad corporativa 
y el comportamiento ético van más allá 
del simple cumplimiento de las normas 
y regulaciones 
RESPONSABILIDADES FILANTRÓPICAS 1. Desarrollar un desempeño consistente y 
coherente con las expectativas 
filantrópicas y caritativas de la sociedad 
2. Es importante apoyar las artes escénicas 
y los eventos públicos 
3. Es importante que los gerentes y 
empleados participen en actividades 
voluntarias y caritativas dentro de sus 
comunidades locales 
4. Proveer asistencia a las instituciones de 
educación públicas y privadas 
5. Asistir voluntariamente a aquellos 
proyectos que amplían la calidad de 
vida de la comunidad  
Fuente: adaptación de Carroll (1991). 
2.5.  LA TEORÍA DE LA REPUTACIÓN 




La reputación se constituye en un elemento valioso de ponderación de las 
empresas y de las personas por parte de los distintos públicos con los que tienen 
relaciones. En las siguientes líneas se destaca la importancia del tema, al igual que 
las principales ventajas para las organizaciones de contar con una impresión o una 
percepción favorables provenientes de los públicos mencionados. 
 
                                                          
110 Citado en Mahon, “Corporate Reputation. A research Agenda Using Strategy and Stakeholder Theory” 
(2002, p. 415). 
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Logsdon & Wood (2002, p. 365) mencionan que “la reputación es un 
poderoso concepto para los negocios, los gobiernos y las organizaciones sin ánimo 
de lucro al igual que lo es para las personas. Los ejecutivos, los administradores, 
los grupos de interés (stakeholders) tanto internos como externos, los críticos y los 
partidarios de las organizaciones utilizan todos el concepto de reputación de 
manera rutinaria para evaluar y comunicar sus percepciones acerca de las 
organizaciones”. De igual modo, se considera que el concepto ha sido sometido a 
investigación durante algún tiempo y ha sido periódicamente “redescubierto por 
los académicos de diferentes disciplinas con diferentes definiciones y perspectivas 
lo que hace que la respuesta acerca de lo que es la reputación no sea tan clara como 
lo que en un principio podría parecer a un observador casual” (Mahon, 2002, p. 
415). 
 
Lewellyn (2002, p. 446) se inclina por afirmar que al menos cuatro temas 
dominan la literatura en el campo de la reputación corporativa: el léxico, las 
definiciones, distinciones y múltiples significados; la valoración del concepto como un 
activo intangible; las cuestiones relacionadas con la medición del constructo de la 
reputación, al igual que una opinión colectiva apropiada sobre el mismo, y, por 
último, la utilidad teórica del constructo que ha sido debatida, justificada y 
controvertida. Por su parte, Shenkar & Yuchtman-Yaar (1997, p. 1370) afirman que 
son varios los términos utilizados para describir el prestigio o la posición relativa 
de las organizaciones. En sociología, prestigio es el término preferido mientras que 
en economía es reputación, imagen o goodwill, en mercadeo es imagen y en derecho y 
contabilidad es goodwill. 
 
Fombrun & Van Riel (1997, p. 5) afirman que son muchas las disciplinas 
académicas que contribuyen activamente al conocimiento en esta área de estudio. 
Tanto en gerencia estratégica como en teoría de las organizaciones, economía, 
mercadeo, comunicaciones, contabilidad o finanzas se pueden encontrar los 
aportes.111 Estos mismos autores, al validar y apoyar la existencia de un journal 
especializado en el tema,112 comentan que una de sus intenciones es la de “atender 
a la proliferación de solicitudes de los practicantes o profesionales de los negocios 
en su búsqueda de respuestas a las preguntas acerca de la forma en que la 
reputación afecta su posicionamiento competitivo, la forma en que se debe 
                                                          
111 En cada una de estas áreas se pueden encontrar investigaciones específicas que brindan también 
definiciones concretas del término y las correspondientes percepciones relacionadas con el constructo 
(Rindova, Williamson, Petkova & Sever, 2005, p. 1036). 
112 Corporate Reputation Review. 
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examinar y valorar la reputación corporativa y la forma en que se debe construir, 
mantener y defender dicha reputación” (p. 5).113 
 
Fombrun & Shanley (1990, p. 233) destacan la manera en que se construye la 
reputación corporativa y advierten la importancia que tiene en los distintos 
públicos que manejan las empresas, de tal suerte que influye para que estos tomen 
sus decisiones de inversión, decisiones de carrera y escogencia de productos. 
“Normalmente la reputación envía unas señales a los distintos públicos acerca de 
cómo son los productos de la empresa, sus trabajos o empleos, sus estrategias y sus 
perspectivas comparados con los de las empresas competidoras”. En este sentido, 
una reputación favorable puede generarle a la empresa excelentes retornos o 
dividendos al inhibir la movilidad de sus rivales en la industria en que se 
desempeña, en forma adicional a toda otra cantidad de consecuencias favorables 
que pueda tener el mismo concepto de la reputación. 
 
Los resultados de estudios empíricos sobre el tema han mostrado que los 
diferentes públicos que tiene una empresa construyen la reputación de la misma 
sobre la base de información que se posee de ella en el mercado y que se ve 
relacionada con ciertas señales: señales de mercado y contables, que dan cuenta del 
desempeño de la empresa; señales institucionales, que muestran la conformidad de 
la empresa con las normas sociales, y señales estratégicas, que indican las posturas 
estratégicas que adopta la misma empresa en su negocio. Es clave, por ende, para 
contar con una excelente reputación, entender los distintos medios de información 
que tienen las personas para elaborar dicho constructo en sus mentes (Fombrun & 
Shanley, 1990). 
 
Berens & Van Riel (2004), por su parte, destacan que el concepto de la 
reputación corporativa ha sido de mucho interés en la literatura académica  desde 
los años cincuenta en adelante y que “existe un acuerdo general entre profesionales 
practicantes y académicos en que la forma como el público perciba a la compañía 
es crucial para determinar su éxito” (Berens & Van Riel, 2004, p. 161), pero que se 
debe aclarar en concreto cuáles pudieran ser las distintas asociaciones 
(percepciones) que pueda llegar a tener la gente acerca de una empresa para no 
solo quedarse en la clasificación de tener una ´buena o mala reputación`. Estos 
                                                          
113 Al parecer, de acuerdo con estos autores, todos  los involucrados en la gestión y desarrollo de las 
organizaciones están interesados en dichas respuestas: los CEO (directores ejecutivos jefes), los jefes de 
planeación estratégica, los gerentes de marca, los especialistas en identidad, los contables o financieros, los 
jefes de relaciones públicas, los de comunicación, los de relaciones con los inversionistas, los de relaciones con 
los consumidores, los empleados de relaciones en general, etc. 
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autores proponen que se analicen al menos tres campos conceptuales principales 
para detallar dichas percepciones: primero, el de las expectativas sociales, esto es, 
distinguir entre los diferentes tipos de asociaciones basados en las distintas 
expectativas que el público tiene sobre las empresas; segundo, analizar dichas 
asociaciones sobre la base de los rasgos de personalidad corporativa distintos que el 
público les atribuye a las empresas y, tercero, distinguir las mismas asociaciones 
sobre la base de las distintas razones que la gente tiene para confiar o desconfiar de 
una compañía (pp. 162-172). 
 
La importancia de la reputación y de su análisis para las corporaciones ha 
sido también destacada por Nguyen & H´Mida Lakhal (2004) cuando afirman que 
“en la estrategia de posicionamiento de una empresa, su reputación es considerada 
como uno de los elementos claves, entre los cuales el impacto sobre las intenciones 
de comportamiento del consumidor es reconocido en la literatura” (p. 10). Con 
apoyo en los trabajos de muchos otros autores, ellos destacan que la reputación de 
la empresa influye al consumidor en lo tocante con su escogencia de productos y 
servicios, contribuye al establecimiento y mantenimiento de una relación de 
fidelidad con los distintos grupos objetivo, posee igualmente un poder de atracción 
frente a los inversionistas y el personal calificado y, sobre todo, tiene una 
incidencia directa sobre la competitividad de la empresa y sobre su desempeño 
financiero. Una buena reputación contribuye, en consecuencia, al éxito de la 
empresa; al contrario, una mala reputación podría llevarla incluso a la quiebra. 
 
Por último, y antes de ver las eventuales definiciones del constructo de la 
reputación, tenemos que ella se ve igualmente como un valioso activo intangible 
que provee a la empresa ventajas competitivas sostenibles (Rindova et al., 2005, p. 
1033), puesto que hace parte de las “capacidades diferenciales relevantes que es 
necesario gestionar de manera estratégica en toda empresa y que hacen parte de 
los recursos intangibles de la misma” (Hall, 1992, p. 135; 1993, p. 607); debido a que 
se trata de un fenómeno complejo, es muy valioso saberlo manejar adecuadamente 
mediante actividades muy estructuradas que se emprendan dentro de la 
organización (Davies & Miles, 1998, p. 16). 
 
La reputación es, por ende,  un activo de primer orden para las empresas y 
para las personas y, habida cuenta de su construcción a través del tiempo entre las 
percepciones de los públicos, es indispensable conocer los principales elementos 
que lo constituyen, para trabajar en aras de consolidar dicha percepción de manera 
favorable ante los grupos de interés de la organización. 
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2.5.1. LA DEFINICIÓN DE LA REPUTACIÓN 
En las líneas siguientes se procede a efectuar un recorrido por las definiciones que 
se han planteado sobre el constructo, al igual que se destaca su manejo en varios 
campos disciplinarios. 
 
Bromley (2000, p. 240) menciona que el lenguaje crea problemas para el 
estudio de temas como la identidad, la imagen y la reputación, y que algunos de estos 
conceptos tienen analogías implícitas que presentan ventajas y desventajas; sin 
embargo, resultados de investigaciones cualitativas muestran las relaciones entre 
las representaciones colectivas y las individuales o personales: “las personas y las 
organizaciones son conocidas y descritas en términos de los atributos que la gente 
les asigna y los conceptos de la identidad y reputación corporativas se derivan de 
otros más antiguos y básicos, que son la identidad y la reputación personales” 
(Bromley, 2000, p. 241).114 
 
Fombrun & Van Riel (1997, p. 5) advierten que “a pesar de que las 
reputaciones corporativas son ubicuas, ellas han sido relativamente poco 
estudiadas. En parte se debe, seguramente, a que son advertidas únicamente en el 
momento en que son amenazadas. En parte, sin embargo, es también un problema 
de definición.” Aún más, estos mismos autores hacen uso de la definición que 
brinda el American Heritage Dictionary (1970) para describir inicialmente la 
reputación como “la estimación general en que está uno ante el público”; sin embargo, se 
preguntan: ¿cómo puede una definición como esta aplicarse a las empresas?, 
¿quién es el público de una empresa?, ¿qué es lo que se estima por parte del 
público?, dada la diversidad de audiencias a las cuales las compañías se dirigen, 
¿cuáles son las percepciones y los juicios que cuentan principalmente?, ¿Los de los 
inversionistas, empleados, analistas financieros, las comunidades, los entes 
reguladores, los directivos de empresas?115 
 
Existe, pues, una diversidad de literatura relevante, tanto académica como 
profesional, que explora distintas facetas del constructo. Fombrun & Van Riel 
                                                          
114 Para destacar la analogía que existe entre las personas y las organizaciones en el manejo de estos conceptos. 
115 Fombrun & Van Riel (1997) dejan claro, con estas afirmaciones y cuestionamientos, que el constructo de la 
reputación se aplica inicialmente a las personas, pero podría aplicarse de igual modo a las empresas; lo que sería 
necesario establecer es: ¿cuál es el público o los distintos públicos que conciernen a estas estimaciones o 
percepciones acerca de una empresa? De igual manera se deja entrever que es necesario establecer un conjunto 
de grupos de interés que permita conocer sus principales percepciones y opiniones acerca del desempeño de la 
empresa y sus correspondientes dimensiones (lo que significaría hacer uso de la teoría de los stakeholders). 
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(1997, pp. 6-10) plantean seis campos o puntos de vista distintos116 en los que se 
percibe una cierta convergencia en lo tocante con el énfasis en la reputación 
corporativa como aspecto clave en las organizaciones: el punto de vista de la economía 
(que ve la reputación como rasgos característicos o señales y desde la perspectiva 
de un ángulo funcional); el punto de vista de la estrategia (para la cual la reputación 
es tanto un activo como una barrera de movilidad); el punto de vista del mercadeo (en 
el que a menudo la reputación se denomina imagen de marca); el punto de vista 
organizacional (para el cual la reputación está enraizada en el sentido que tienen las 
experiencias de los empleados y los conceptos de cultura e identidad); el punto de 
vista sociológico (en el que se destaca que las clasificaciones son construcciones 
sociales que se constituyen por medio de las relaciones que una empresa tiene con 
sus grupos de interés en un entorno institucional compartido); el punto de vista 
contable (en el que se destaca el concepto de la valoración de los intangibles, como 
lo sería la reputación). Estos autores proponen un punto de vista integrador, que 
“sugiere que la reputación constituye evaluaciones subjetivas y colectivas acerca de 
la confiabilidad de las empresas con determinadas características” (p. 10), lo que 
los conduce a plantear la siguiente definición: 
 
La reputación corporativa es una representación colectiva de las acciones y resultados 
pasados de una empresa que describe su capacidad para entregar valor a sus múltiples 
partes interesadas. Se evalúa la posición relativa de la empresa tanto en el ámbito 
interno, con los empleados, como en el externo, con sus grupos de interés, tanto en el 
entorno competitivo como en el institucional (Fombrun & Van Riel, 1997, p. 10). 
 
Por su parte, Barnett, Jermier & Lafferty (2006, p. 26), al coincidir con otros 
autores en que existen muchas definiciones del término reputación, las categorizan   
con base en sus similitudes y diferencias y establecen un inventario de las mismas 
(p. 30), del que se puede concluir que el clúster de significados que parece más 
promisorio para futuros trabajos conceptuales y de definición utiliza el lenguaje de 
valoración (apreciación), al igual que términos más específicos como juicio, estimación, 
evaluación o prueba. Teniendo en consideración estos aspectos, proponen como 
definición de la reputación lo siguiente: 
 
                                                          
116 Mahon (2002, p. 416) sugiere que la investigación realizada en una determinada disciplina hace poca o 
ninguna referencia a la investigación paralela llevada a cabo en otra parte y esto es bastante preocupante, 
puesto que limita los avances que se podrían tener en cuanto al constructo si se tuvieran en cuenta los 
conocimientos adquiridos en otras disciplinas respecto al tema. Este autor muestra de igual manera toda una 
serie de consideraciones acerca de la reputación desde los puntos de vista de variadas disciplinas y campos de 
estudio (estrategia, asuntos sociales, mercadeo, comunicaciones corporativas, relaciones públicas, prensa, etc.). 
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Reputación corporativa: Juicios colectivos de los observadores de una corporación o 
empresa basados en las evaluaciones de los impactos financieros, sociales y 
ambientales atribuidos a la empresa a través del tiempo (Barnett et al., 2006, p. 34). 
 
Whetten & Mackey (2002, p. 401) brindan su definición sobre la reputación, 
que guarda una estrecha relación con la identidad: 
 
La reputación organizacional es un tipo particular de retroalimentación que recibe una 
organización de parte de sus stakeholders y que concierne a su credibilidad en lo tocante 
con sus demandas de identidad.  
 
Estos mismos investigadores muestran las definiciones brindadas por otros 
autores pero destacan en todo momento los lazos entre los constructos de 
identidad y reputación. Fombrun (2002), citado por Whetten & Mackey (2002, p. 
402), define la reputación corporativa como: 
 
Una representación colectiva de las acciones pasadas de la empresa y de sus 
perspectivas de futuro que describe cómo los proveedores de recursos claves 
interpretan las iniciativas de la compañía y evalúan su capacidad para entregar 
resultados valiosos. 
 
Waddock (2000), citado igualmente por Whetten & Mackey (2002, pp. 402-
403), propone lo siguiente sobre la reputación: 
 
La reputación es esencialmente la evaluación externa de una empresa o de cualquier 
otra organización que hacen los grupos de interés externos. La reputación incluye 
varias dimensiones, la capacidad percibida de una organización para satisfacer las 
expectativas de las partes interesadas, los apegos racionales que un determinado 
grupo de interés se forma con la organización y, la “imagen global neta” que los 
stakeholders tienen de ella.  
 
Finalmente, Whetten & Mackey (2002, p. 403) citan a  Sandberg (2002), quien 
argumenta sobre la reputación de la siguiente forma: 
 
La reputación corporativa es el consenso de percepciones acerca de la manera como una 
empresa se comportará en una situación dada, con base en lo que la gente conoce de ella y 
que abarca su desempeño financiero……Sin embargo, la reputación corporativa no se 
trata de simpatía, es acerca de la previsibilidad de la conducta y la probabilidad de que una 
empresa cumpla con las expectativas. -  
 
Otro aporte a la definición de la reputación, también relacionada con la 
identidad, es el propuesto por Logsdon & Wood (2002, p. 366), en el que 
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consideran que los dos conceptos son separados pero relacionados y que en 
consecuencia la reputación sería: 
 
La reputación es la combinación a largo plazo de las evaluaciones externas acerca de lo 
que la organización es, lo bien que cumple con sus compromisos y con las expectativas 
de las partes interesadas y cómo la eficacia de su desempeño general se adapta a su 
entorno socio-político. Por el contrario, la identidad organizacional es una percepción 
interna de lo que la organización hace y cómo lo hace. De este modo, la identidad es 
una influencia en la reputación, pero de ninguna manera la única ni la más 
importante.117   
 
Se observa en las anteriores definiciones que, en esencia, priman algunos 
elementos reiterativos en la conceptualización de este constructo, a saber: las 
percepciones, las expectativas, las evaluaciones, las apreciaciones, los juicios y los 
grupos de interés o stakeholders. Sin interesar la perspectiva disciplinaria que se 
adopte, se trata de un concepto que necesariamente toma en cuenta las opiniones 
de los distintos grupos que tienen que ver con el desempeño y las proyecciones de 
una empresa en el marco de su actividad económica en una determinada 
comunidad, en la que se puede comprobar de igual modo que las empresas emiten 
ciertas señales para ser valoradas o evaluadas por sus distintos públicos y esto 
dentro del marco de un proceso competitivo, como lo muestra la siguiente 
afirmación: 
 
En este artículo se interpreta la reputación como el resultado de un proceso 
competitivo en el que las empresas señalan sus principales características a los 
distintos públicos para maximizar su estatus social. Debido a las asimetrías de 
información en el mercado para el estatus de la reputación, cada uno de los múltiples 
públicos de una empresa, atiende selectivamente las diferentes señales de información, 
y juzga su efectividad (Fombrun & Shanley, 1990, p. 234). 
 
Para concluir la exposición de lo relacionado con la definición que fue 
utilizada como referente teórico para el constructo de la reputación (y que será 
tratada más en detalle en la sección 2.5.3), se verifica que uno de los aportes 
conceptuales más contundentes (y sencillos y prácticos al mismo tiempo) ha sido el 
de Fombrun (1996, p. 57), que en su libro menciona, en términos generales, que “la 
reputación corporativa son percepciones poseídas por la gente al interior o al 
exterior de una organización. Para adquirir una reputación que es positiva, 
duradera y resistente se requiere que los gerentes inviertan profundamente en 
                                                          
117 Es conveniente observar en esta definición una clara relación de antecedencia entre la identidad y la 
reputación. Este aspecto ha sido tratado previamente en este escrito y se comentará de nuevo más adelante, 
cuando se haga referencia a la estrecha relación identidad, imagen y reputación. 
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construir y mantener buenas relaciones con los distintos públicos de la compañía. 
Ella recurre a prácticas para medir y monitorear la forma en que la empresa se está 
relacionando con sus cuatro principales públicos: empleados, inversionistas, 
clientes y comunidades. Hacer esto es bueno en el largo plazo puesto que la 
reputación favorable produce beneficios tangibles: precios más elevados por los 
productos, menores costos de capital y de mano de obra, mejoramiento de la 
lealtad de los empleados, mayor libertad en el proceso de decisiones, y un 
amortiguador de goodwill cuando se entra en una eventual crisis”. 
 
Fombrun (1996) dice que la reputación básicamente son las percepciones y 
representaciones que se hacen los distintos públicos que tiene una empresa y que es 
necesario, para lograrla y mantenerla, sostener adecuadas relaciones con esos 
mismos públicos, puesto que los beneficios concretos de la reputación inciden en 
los resultados de la empresa en el mercado en que opera. 
 
Antes de ingresar a la parte de esta sección en la que se trata la reputación 
de la distribución minorista y la teoría y la definición acogidas para trabajar este 
constructo (Fombrun, 1996), es importante establecer un cuadro resumen de las 
principales definiciones de la variable. El cuadro Nº 7 muestra estos aspectos:  
 
Cuadro Nº 7.  Definiciones de reputación 
Definición Referencia 
Es una representación colectiva de las acciones 
y resultados pasados de la empresa que 
describe su capacidad para entregar valor a sus 
múltiples partes interesadas o stakeholders. Se 
evalúa la posición relativa de la empresa tanto 
en el ámbito interno, con los empleados, como 
en el externo, con sus grupos de interés, tanto 
en el entorno competitivo como en el 
institucional. 
(Fombrun & Van Riel, 1997) 
Juicios colectivos de los observadores de una 
corporación o empresa basados en las 
evaluaciones de los impactos financieros, 
sociales y ambientales atribuidos a la empresa a 
través del tiempo. 
(Barnett, Jermier & Lafferty, 
2006) 
La reputación organizacional es un tipo 
particular de retroalimentación que recibe una 
organización de parte de sus stakeholders y que 
(Whetten & Mackey, 2002) 
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concierne a su credibilidad en lo tocante con sus 
demandas de identidad. 
Representación colectiva de las acciones 
pasadas de la empresa y de sus perspectivas de 
futuro que describe cómo los proveedores de 
recursos claves interpretan las iniciativas de la 
compañía y evalúan su capacidad para entregar 
resultados valiosos.  
(Fombrun, 2002) 
Es en esencia la evaluación externa de una 
compañía o de cualquiera otra organización que 
hacen los stakeholders externos. Se incluyen la 
capacidad, el desempeño y la imagen de la 
organización evaluada. 
(Waddock, 2000) 
Es el consenso de percepciones acerca de la 
manera como una empresa se comporta en una 
situación dada, con base en lo que la gente 
conoce de ella y que abarca su desempeño 
financiero. 
(Sandberg, 2002) 
Es la combinación a largo plazo de las 
evaluaciones externas acerca de lo que la 
organización es, lo bien que cumple sus 
compromisos, lo bien que se ajusta a las 
expectativas de las partes interesadas y cómo 
efectivamente su desempeño total se adecua con 
su entorno sociopolítico.  
(Logsdon & Wood, 2002) 
Asociaciones mentales acerca de la organización 
y que son realmente poseídas por todos los 
demás que están fuera de la organización. 
(Brown, Dacin, Pratt & 
Whetten, 2006) 
Representación perceptual de las acciones 
pasadas de la empresa y sus perspectivas de 
futuro que describe su atractivo general frente a 
todos sus componentes o públicos claves 
cuando se compara con sus principales rivales. 
(Fombrun, 1996) 







2.5.2. LA REPUTACIÓN EN LA DISTRIBUCIÓN MINORISTA. 
Se hace, aquí, una incursión en la literatura que se revisó y que liga el constructo 
de la reputación a las empresas de distribución minorista. Hasta el presente se 
constata que se han desarrollado investigaciones empíricas relacionadas con las 
pequeñas empresas y con distribuidores minoristas pero no se ha investigado a los 
pequeños comerciantes en este campo de la distribución.  
 
Goldberg, Cohen & Fiegenbaum (2003, pp. 171-172), partiendo de la 
utilización de la teoría del “punto de referencia estratégico” de Fiegenbaum, Hart 
& Schendel (1996), desarrollan el concepto de cuatro estrategias básicas para 
manejar la reputación en las pequeñas empresas si se tiene en cuenta que una 
reputación corporativa positiva es crucial para el desarrollo de empresas exitosas y 
“a pesar de su atractivo, pocos pequeños negocios siguen una estrategia de 
construcción de reputación” (p. 169). 
 
En este sentido, estos autores, basados en las tres dimensiones: interna, 
externa y tiempo del modelo de SRP (Strategic Reference Point Matrix) de 
Fiegenbaum et al. (1996, p. 224), plantean las estrategias siguientes: efectuar una 
explotación dinámica de los activos existentes, desarrollar competencias centrales, hacer 
una gestión de la imagen y establecer alianzas estratégicas. Es así como las dos primeras 
estrategias están asociadas con una dimensión interna de la empresa y con una 
perspectiva de tiempo (la primera en el corto plazo y la segunda en el largo plazo), 
en tanto que las otras dos estrategias estarían ligadas a una dimensión externa de 
la empresa y a una perspectiva de tiempo, del presente y del futuro, en su orden.118 
 
De igual manera, Goldberg et al. (2003, p. 173) destacan los principales 
elementos de la reputación que son buscados por los stakeholders, ya que toda 
empresa debe considerar las preocupaciones de estos grupos de interés cuando se 
trata de escoger una estrategia para construir su reputación. Al respecto 
mencionan que “dichos grupos de interés pueden escoger enfatizar en perspectivas 
de corto o largo plazo (tiempo) considerando las capacidades internas, o bien ellos 
pueden dar importancia a las relaciones de la empresa con su entorno externo” (p. 
172). Por ejemplo, los inversionistas pueden interesarse  en unas altas ganancias 
(dimensión interna de corto plazo), en las capacidades organizacionales de la 
                                                          
118 La dimensión interna hace referencia a las capacidades internas de la empresa de convertir inputs en outputs 
representativos y la externa está relacionada con la referencia externa con ciertos actores fuera de la empresa: 
competidores, clientes y stakeholders, respectivamente. La dimensión tiempo se refiere al desempeño de la 
empresa en el presente, el pasado y el futuro para efectos de establecer puntos de relación para el desempeño 
de la misma. 
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empresa (dimensión interna de largo plazo), o en sus perspectivas futuras de 
desempeño o alianzas con grandes corporaciones (dimensión externa), mientras 
que otro grupo de interés, como podrían ser los consumidores o clientes, pueden 
interesarse en los atributos del producto y su bajo precio (dimensión interna de 
corto plazo), en la capacidad de la empresa de proveer soporte técnico y 
actualizaciones (dimensión interna de largo plazo), o en servicios de apoyo 
prestados a los clientes (dimensión externa). 
 
Más concretamente, en el campo de la distribución minorista, Ou & Abratt 
(2006) presentan un diagnóstico de las relaciones que existen entre la reputación 
corporativa y el patrocinio o apoyo que se les da a los distribuidores minoristas por 
parte de los consumidores. Estos autores consideran que la reputación presenta 
una buena cantidad de ventajas, puesto que “como activo que es, asigna a un 
negocio la capacidad de lograr fuertes participaciones de mercado, rentabilidad 
persistente o un desempeño financiero superior y sostenido” (p. 245), pero 
destacan que otras investigaciones han encontrado que no necesariamente el 
disponer de una excelente o buena reputación conduce a todas estas ventajas y 
que, incluso, los clientes de distribuidores minoristas pueden llegar a estar 
satisfechos con el servicio y las entregas y aún así no desarrollar una estrecha 
relación con su proveedor (en este caso el minorista).119 
 
En lo referente a asociar la reputación con el respaldo o patrocinio que 
puedan brindarle los clientes a sus proveedores minoristas, estos autores insisten 
en que no necesariamente se presentan las ventajas mencionadas de la reputación y 
que ello se puede ver en investigaciones concretas que respaldan estas situaciones 
(Ou, Abratt & Dion, 2006; Porrit, 2005; Roman, Hayibor & Agle, 1999; Noble & 
Phillips, 2004). Sin embargo, y de acuerdo con Ou & Abratt (2006), existe una 
buena cantidad de investigaciones que demuestran todas las principales 
motivaciones que tienen los consumidores en el momento de comprar y seguir 
apoyando o “patrocinando” a sus distribuidores minoristas.  
 
Al realizar una observación detenida del comportamiento de compra de los 
consumidores, los determinantes de su escogencia pueden clasificarse en cinco 
categorías principales: “las características de precio, accesibilidad, atmósfera, 
                                                          
119 Existen algunas investigaciones que muestran que cuando los consumidores observan que las 
organizaciones realizan excesivas ganancias (que sería uno de los componentes de la reputación), son hostiles 
a esas empresas si dichos beneficios y el éxito financiero han sido realizado a expensas de otros stakeholders, 
especialmente cuando esos otros grupos de interés (como, por ejemplo, los mismos consumidores) no tuvieran 
otra escogencia (Porrit, 2005). 
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características demográficas de los consumidores y reputación del distribuidor 
minorista” (Ou & Abratt, 2006, p. 246). También los consumidores se pueden ver 
influenciados en sus compras por toda una “cadena” de motivos, atributos y 
percepciones que les brindan señales para juzgar acerca de la calidad de un 
producto y proceder a su compra efectiva. Purohit & Srivastava (2001) investigan 
la manera en que los consumidores realizan estas escogencias basados en la 
reputación del fabricante, la reputación de los distribuidores minoristas y las 
garantías asociadas al producto para poder establecer un marco de referencia 
relacionado con las distintas señales que reciben los consumidores para tomar sus 
decisiones de compra. 
 
Estas referencias hacen ver que el tema de la reputación en las pequeñas 
empresas y en las de distribución minorista sí se ha desarrollado empírica y 
teóricamente en la esfera de investigaciones, lo que no ha sucedido igual con los 
pequeños distribuidores minoristas, como el comerciante “tendero de barrio” que 
se analizó aquí. La revisión de literatura que desarrollan Runyan & Droge (2008) 
sobre la “categorización de los principales campos de investigación en pequeños 
minoristas” así lo muestra. Algunas investigaciones se han llevado a cabo para 
relacionar los grandes y pequeños distribuidores minoristas y la influencia que 
tienen los primeros (sobre todo cuando son foráneos), en el momento de instalarse 
en un determinado país (p. 83), pero se puede advertir igualmente que, al revisar 
minuciosamente este estado del arte sobre el tema concreto, no se hallaron estudios 
relacionados con la reputación de estos comerciantes. 
2.5.3. LA REPUTACIÓN SEGÚN FOMBRUN 
La reputación que los públicos asignan a una empresa es el agregado de muchos 
juicios personales acerca de la credibilidad, la confiabilidad, la responsabilidad y la 
integridad de la empresa como tal. Igualmente contiene otras características como: 
- Se trata de una característica cognitiva de una industria y que asigna una 
clasificación a las empresas. 
- Se crea desde la base hacia arriba. Cada persona aplica su propia 
combinación individual de criterios para juzgar una empresa y sus 
perspectivas de futuro. 
- Es una especie de “instantánea o foto” que reconcilia las múltiples imágenes 
de una compañía que tienen todos sus públicos. La reputación señala el 
atractivo general de la compañía para sus empleados, los consumidores, los 
inversionistas, los proveedores y las comunidades locales en las que se 




Tomando en consideración estas características, al igual que el desempeño 
de la empresa y sus principales perspectivas en un determinado mercado, 
Fombrun (1996, p. 72) brinda su definición de la reputación, la cual se adoptó para 
el marco teórico de este estudio:120 
 
La reputación corporativa es una representación perceptual de las acciones pasadas de 
la empresa y las perspectivas de futuro que describe su atractivo general frente a todos 
sus componentes o públicos claves cuando se compara con sus principales rivales. 
 
Fombrun (1996) destaca el papel importante que debe desarrollar la 
empresa en el campo de las relaciones que tiene con distintas audiencias o 
públicos. En este sentido, afirma que la reputación de una compañía se deriva de la 
“más o menos saludable relación que ella tenga con al menos siete tipos de 
públicos: clientes, inversionistas, empleados, competidores, la comunidad local, el 
gobierno y el público en el sentido más amplio” (p. 194). A cada uno de esos 
públicos que menciona, la empresa debe entregarle una cierta respuesta, producto 
de sus actividades comerciales en la comunidad en que se desenvuelve. Esas 
respuestas se esquematizan en la figura Nº 3 que propone el mismo Fombrun: 
 
Figura N° 3.    ¿Qué hace una buena reputación? 
Fuente: Fombrun (1996, p. 72)121 
                                                          
120 Se retuvo esta definición habida cuenta de su carácter sencillo y pragmático, lo mismo que del manejo que 
hace de los elementos constitutivos del constructo y sus relaciones con otras variables estudiadas en esta 
investigación. A Fombrun se le referencia de manera reiterada en la literatura sobre el tema y su obra se 
considera seminal. 
121
 Numerosas investigaciones empíricas llevadas a cabo por Fombrun en los últimos 20 años, especialmente a 
través del “Reputation Institute” (instituto que conformó y que dirige), y gracias a varias subvenciones tanto 
públicas como privadas, este autor e investigador ha podido corroborar la existencia de estas variables al igual 
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Esas respuestas o elementos que se derivan de una buena reputación son 
“reclamados” por los distintos grupos de interés que tiene la empresa; al 
relacionarlos con la imagen que esperan dichos stakeholders se pueden 
conceptualizar más concretamente en el cuadro Nº 8 que se expone a continuación 
y que muestra los principales rasgos de identidad de las empresas que “han 
acumulado un goodwill y una buena reputación mediante excelentes prácticas en 
cada uno de los cuatro campos: por mantener buenos puestos de trabajo, producir 
fuertes resultados financieros, vender buenos productos y actuar como buenos 
ciudadanos. En un análisis final, las empresas construyen reputaciones fuertes al 
demostrar activamente la excelencia en los cuatro campos” (Fombrun, 1996, pp. 
136-137):122 
 
Cuadro Nº  8.    Prácticas corporativas e imágenes123 
Grupo de interés Rasgos de carácter Imágenes 
 
Empleados 
1. Genera confianza 
2. Empodera 




Inversionistas y proveedores 
1. Muestra rentabilidad 
2. Mantiene estabilidad 






1. Cultiva la calidad en 
los productos 






1. Sirve a la comunidad 








                                                                                                                                                                                 
que las relaciones bidireccionales entre las mismas y el constructo de la reputación que se muestran en esta 
figura. 
122 Es importante destacar que estos planteamientos de Fombrun (1996) sirven como marco teórico para 
trabajar el constructo de la reputación y sus componentes, pero no son necesariamente una “camisa de fuerza” 
al analizar las percepciones tanto de los tenderos de barrio como de sus clientes o consumidores, en cuanto al 
contexto colombiano (geográfico, cultural y social) se refiere, y que serán “descubiertos” una vez se proceda a 
la investigación correspondiente.  
123 Fombrum (1996) asimila los “rasgos de carácter” a las “prácticas corporativas”, en el sentido en que los 
primeros son características que exhiben las organizaciones para obtener una determinada respuesta de sus 
distintos públicos o grupos de interés en términos de imagen.  
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2.6. RELACIONES ENTRE LOS CONSTRUCTOS DE IDENTIDAD, IMAGEN, 
RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL Y REPUTACIÓN  
En la revisión previa que se realizó acerca de los distintos constructos que se 
analizaron en la investigación, se han destacado algunos aportes teóricos que 
muestran la relación entre dichas variables (identidad, imagen, responsabilidad 
social empresarial, reputación). En este aparte se exponen más detalladamente 
algunas de esas contribuciones y se adicionan otras, puesto que, en su conjunto, 
fueron de utilidad para desarrollar el contexto conceptual y el marco teórico.      
 
Whetten (1997, p. 27), con base en la dialéctica del “yo  y los demás”, 
propone que entre estos dos entes se presentan actos de comunicación e 
interacción que dan lugar a que los constructos de identidad, imagen y reputación se 
relacionen estrechamente. Brown, Dacin, Pratt & Whetten (2006, p. 100) sugieren, 
para efectos de unificar terminología alrededor de estos tres constructos, una serie 
de preguntas claves que relacionan la organización y el conjunto de sus 
stakeholders. Alessandri (2001, p. 175), después de realizar una profunda revisión de 
literatura, presenta una muestra de las diferentes interpretaciones de la identidad 
corporativa para proponer un modelo de la forma en que esta trabaja en una 
empresa y cómo, a partir de ella, se construye la imagen y a renglón seguido la 
reputación (p. 178). Fillis (2003, p. 244), siguiendo el modelo de Alessandri (2001), 
lo aplica más concretamente en el marco del funcionamiento de las pequeñas 
empresas o negocios. Se expone a continuación cada uno de estos aportes. 
 
En efecto, Whetten (1997, p. 27) menciona que “en el caso de la reputación, 
uno de sus clústeres de constructos más incluyentes involucra actos de 
comunicación e interacciones entre «el sí mismo» y los «demás». Se abarcan en él, 
como constructos centrales, la identidad, la imagen y la reputación.” 
 
Para este autor, la identidad puede definirse como las características 
organizacionales que son las más centrales, duraderas y distintivas. Si la identidad 
responde a la pregunta “¿quién/qué creemos que somos?”, entonces la imagen 
responde a la pregunta “¿qué/quién deseamos que los demás piensen que somos?” 
y la reputación respondería a la pregunta “¿qué sabemos nosotros acerca de qué o 
quién piensan los demás que somos?”.  
 
Whetten (1997) menciona que su modelo, “hace explícito el rol de las 
expectativas de los otros (o los demás) en interpretar y calibrar los mensajes de 
110 
 
imágenes de la organización, a la vez que distingue explícitamente la identidad de 
la imagen” (p. 28). Su modelo se presenta de la siguiente manera:                      
 
Figura N° 4.    Relaciones de la reputación con otros constructos   
Fuente: (Whetten, 1997, p. 27) 
 
Se observa en la figura la manera en que el constructo de la identidad es 
antecedente de la imagen y este, a su vez, de la reputación. Igualmente se muestra 
que la empresa (el yo) se relaciona con sus públicos (los otros) mediante 
mecanismos de comunicación, en los que se pretende por parte de la primera 
transmitir un mensaje que es recibido por los segundos en distintas formas 
(variación). Este mensaje es retenido por los públicos (selección) para consolidar 
una percepción general y permanente acerca del desempeño de la organización 
(retención). 
 
Siguiendo similares planteamientos, Alessandri (2001) introduce un modelo 
de identidad corporativa y muestra la manera como esta trabaja en el contexto de la 
misión de una empresa, su imagen corporativa y la reputación.124  
 
El modelo que se presenta en la figura N° 5 muestra “la identidad 
corporativa como un proceso ascendente: la misión afecta la identidad, la 
identidad afecta la imagen, y la imagen construye la reputación a través del 
tiempo. Mientras la mitad inferior del modelo (la misión y la identidad) está bajo el 
control de la empresa, la mitad superior del modelo comprende los elementos que 
están (en forma de percepciones) bajo el control del público. Para que la identidad 
                                                          
124 Fillis (2003), como continuación de este mismo modelo, desarrolla los conceptos mencionados en el campo 
de las pequeñas empresas y, más concretamente, en organizaciones relacionadas con artesanías y oficios 




corporativa pase del campo del dominio de la empresa al campo de los 
consumidores, debe ocurrir una exposición de la identidad. Esto es posible por 
medio de los contactos interpersonales con los clientes, pero la más amplia 
exposición es probablemente la que ocurre mediante los canales de comunicación  
masivos formales tales como la publicidad y las relaciones públicas. Esta es la 
manera como la mayoría de los públicos podrían formar sus percepciones de una 




Figura  N° 5.     Un modelo de cómo trabaja la identidad. 
Fuente:   adaptación de Alessandri (2001, p. 178). 
 
Por último, Brown, Dacin, Pratt & Whetten (2006) proponen un marco 
teórico para sintetizar la investigación y las teorías existentes acerca de las nociones 
de identidad, imagen pretendida, imagen interpretada y la reputación y ello mediante los 
puntos de vista de distintas disciplinas académicas (en esencia, se basan en 
investigación en el campo del mercadeo y de los estudios organizacionales). Su 
planteamiento se trata básicamente de una exposición que realizan, con el objetivo 
de comprender mejor estos conceptos, basados en las distinciones entre el “yo” y 
“los otros” (los demás) y determinar de esta manera los distintos puntos de vista 
                                                          
125 En el desarrollo de esta tesis se advirtió el grado de utilización, que de estos medios masivos de 
comunicación formales hace el tendero de barrio. Por el momento basta mencionar simple  que las relaciones 
directas e interpersonales con sus distintos públicos son las que en forma habitual se privilegian en la gran 
mayoría de los casos. 
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1. “¿Quiénes somos nosotros como organización?” 
2. “¿Qué desea la organización que los demás piensen acerca de ella?” 
3. “¿Qué cree la organización que piensan los demás de ella?” 
4. “¿Qué piensan en realidad los stakeholders127 de la organización?” 
________________________________________________________________  
Figura N° 6.      Puntos de vista claves de la organización 
           Fuente:   Brown et al. (2006, p. 100)128 
 
Cada una de las flechas en la figura N° 6 se origina en un actor como medio 
para indicar que la pregunta representa el punto de vista de dicho actor. Para los 
autores referenciados, “la distinción entre el yo y los otros puesta de relieve en esta 
figura guarda relación particularmente con los estudios académicos relacionados 
con el tradicional concepto de la identidad, definido como la autodefinición de una 
persona” (o más generalmente, de un actor) (Brown et al., 2006, p.100). 
 
Esta misma simbolización de las relaciones entre el “yo” y los “otros” o “los 
demás”, por medio de determinadas preguntas, tiene también validez para 
                                                          
126 Brown & Dacin (1997, p. 69), entre otros autores, trabajan el concepto de asociaciones corporativas, que es un 
“término amplio que describe toda la información que un consumidor tiene sobre una empresa, y abarca 
percepciones, deducciones y creencias sobre la empresa, impresiones percibidas en el trato con la misma o 
información sobre sus principales acciones.” Este concepto ha sido trabajado igualmente por Sen & 
Bhattacharya (2001) en investigaciones dentro del contexto de consumo. Este concepto fue por lo tanto válido 
para trabajar las percepciones que tienen los consumidores acerca del tendero de barrio. 
127 Se utiliza con frecuencia en la literatura y en el lenguaje corriente el término stakeholders para referirse a 
todos los grupos de interés o “implicados” en el desenvolvimiento de una organización. Más adelante se 
explicará en detalle el concepto. 
128 Estos autores permiten igualmente trabajar el tema de las relaciones que existen entre la identidad, la 
imagen y la reputación de una organización, de un negocio o de un comerciante en particular. 
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entender los constructos de identidad, imagen y reputación como se verá en el cuadro 
N° 9. 
 
Este aporte teórico se realiza con el ánimo de ofrecer un marco de referencia 
que sintetice la investigación y la teoría existentes sobre los conceptos claves que 
mencionan esos autores, por medio de diferentes disciplinas académicas, pero en 
particular mediante la investigación en mercadeo y en organizaciones. Brown et al. 
(2006) reiteran que el campo de estudio que se viene tratando se verá favorecido en 
la medida en que se trabaje de manera interdisciplinaria en la comprensión y 
aplicación de estos conceptos. 
 
Cuadro N° 9.      Terminología unificadora propuesta129 
 
 












“¿Quiénes somos como 
organización?” 
Asociaciones mentales 
acerca de la 
organización poseídas 
por los miembros de la 
organización 
 
Las asociaciones de los 





“¿Qué desea la organización 
que los demás piensen acerca 
de ella?” 
Asociaciones mentales 
acerca de la 
organización que los 
líderes de la misma 










“¿Qué cree la organización 
que piensan los demás de 
ella?” 
Asociaciones mentales 
que los miembros de la 
organización creen que 
tienen los demás (por 












“¿Qué piensan en realidad 
los stakeholders de la 
organización?” 
Asociaciones mentales 
acerca de la 
organización 
actualmente poseídas 
por los demás que están 











Fuente: Brown et al. (2006, p. 102). 
                                                          
129 Los autores mencionan que para cada punto de vista la terminología propuesta se aplica tanto para el 
análisis individual como para el organizacional.  
130 “Aspectos centrales, duraderos y distintivos” hace referencia a la caracterización que efectúan sobre la 
identidad Albert & Whetten (1985) acerca de los atributos que debe tener esta variable. 
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Otros de los aportes que establecen relaciones directas y estrechas de 
antecedencia y consecuencia entre la identidad, la imagen y la reputación son los 
proporcionados por Whetten & Mackey (2002, p. 401), quienes argumentan que 
estos constructos conforman lo que se denomina el “modelo de autogestión” de 
una empresa, puesto que la identidad es un punto de referencia común para las 
subsecuentes definiciones de la imagen y la reputación. Debido a ello, y con base 
en una concepción de la identidad: “¿quiénes somos como organización?” (Albert 
& Whetten, 1985),  plantean dicho modelo de la manera esbozada en la figura N° 7. 
 
Para desagregar el concepto de la reputación corporativa, y referirse a una 
revisión de literatura reciente acerca de 49 afirmaciones respecto de la definición 
del constructo, Barnett et al. (2006, p. 33) ofrecen un marco teórico para “refinar el 
concepto de la reputación corporativa”. Ellos plantean la relación de antecedencia 
primera de la identidad corporativa (que es una colección de símbolos), a la cual le 
sigue la imagen corporativa (impresiones de la empresa), que desemboca a su turno 
en una reputación corporativa (juicios de los observadores) para concluir en un 




Figura N° 7.  El proyecto de autogestión consistente en identidad, imagen y                    
reputación. 
Fuente: Whetten & Mackey (2002, p. 401). 
 
Lewellyn (2002, p. 452) pretende extender el marco de referencia de Whetten 
& Mackey (2002), al introducir elementos personales y relacionales para cada uno 
de los constructos. Esto es, establecer lo que la organización o empresa es (lo 
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personal) y lo que hace (lo relacional) para, en definitiva, poder medir la 
reputación completa que tiene ante sus distintos públicos. 
 
Rindova (1997) propone un modelo de la formación de la reputación y la imagen 
en una organización: “contrario a las opiniones generalizadas, estos dos conceptos 
no son ni idénticos, ni el uno es una imitación del otro. Más bien, la relación entre 
ellos es de dinamismo y estabilidad, de variación y selección. En un determinado 
momento las empresas tienen múltiples imágenes las proyectadas por ellas 
mismas, las refractadas por instituciones intermediarias, lo mismo que las 
seleccionadas por sus grupos de interés y también las construidas por ellas 
mismas. Con la acumulación de múltiples imágenes sobre muchos períodos de 
tiempo, es como la reputación surge para dichas empresas” (pp. 193-194). 
 
Brammer & Pavelin (2004) analizan una muestra intencionada de 227 
empresas en el Reino Unido (pertenecientes a distintos sectores de actividad 
económica y de diferentes tamaños) y, basados en estándares de reputación y de 
desempeño social corporativo utilizados en dicho país, desarrollan un marco de 
referencia de relaciones entre la reputación y la RSC. Ellos destacan la importancia 
estratégica de identificar correctamente el alcance y la magnitud de un activismo 
intenso en temas de RSC.131 
 
Otros estudios e investigaciones se orientan a distintas asociaciones 
corporativas, que refieren y describen todas las informaciones que tiene un 
consumidor sobre una empresa, lo que abarca percepciones, deducciones y 
creencias sobre la misma, impresiones que son recibidas por parte de los clientes 
como un  producto de las relaciones que mantienen con ellas (Brown & Dacin, 
1997; Brown, Dacin, Pratt & Whetten, 2006; Marín y Ruiz, 2008). Asociaciones 
corporativas relacionadas directamente con: la reputación (Berens & van Riel, 2004); 
las condiciones por las cuales los consumidores entran en relaciones estrechas, 
comprometidas y significantes con las empresas a partir de procesos de 
identificación con las mismas (Bhattacharya & Sen, 2003); evaluaciones que 
realizan los consumidores de las empresas a partir de las acciones que estas llevan 
a cabo en el campo de la RSC (Marín y Ruiz, 2008; Marín, Ruiz & Rubio, 2009; 
Maignan, 2001; Sen & Bhattacharya, 2001; Bhattacharya & Sen, 2004); la integración 
de la RSC con la estrategia de mercadeo de las empresas (Bhattacharya, Smith & 
                                                          
131 Su punto de partida es lo que ellos denominan “el modelo seminal de Fombrun y Shanley (1990, p. 235), que 
plantea la hipótesis de que la reputación corporativa representa los juicios acumulados de los distintos 
públicos acerca de las empresas a través del tiempo, los cuales, a su vez, dependen del relativo éxito de la 
organización en cumplir con las expectativas de sus múltiples stakeholders”. 
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Vogel, 2004), hasta llegar, incluso, a la propuesta de un mercadeo corporativo, que 
reivindicaría la importancia de todos los stakeholders de la organización para hacer 
pasar la “orientación al mercado” de toda empresa, del consumidor únicamente 
hacia el consumidor y los stakeholders, mediante la promoción de una creación 
completa de valor (Balmer, 2006; Balmer & Greyser, 2006). Estas asociaciones que 
hace el consumidor respecto a las empresas se refieren a todas aquellas percepciones 
que él mismo se forja frente al desempeño que realiza toda organización y en las 
cuales se incluyen su identidad, su imagen y su reputación. 
 
Analizadas estas investigaciones empíricas, que relacionan los constructos 
que se abordaron en el presente estudio, se encontró que era viable estudiar los 
nexos que podían tener dichos elementos en el contexto antioqueño, en la figura 
del comerciante denominado “tendero de barrio”, con el propósito de 
proporcionar un mayor entendimiento del desarrollo de esta actividad al igual que 
el descubrimiento de los componentes de dichos elementos. Dichas relaciones 
entre los constructos, debidamente verificadas en otros contextos y en otros tipos 
de empresas, pudieron ser cotejadas en el caso específico objeto de estudio de esta 
tesis. 
 
Enseguida se analiza la teoría de los stakeholders o grupos de interés, puesto 
que, a través de este escrito y de la revisión de literatura correspondiente, se ha 
podido observar que esta teoría es vital en la construcción de cada una de las 
variables objeto de estudio para la unidad de análisis escogida. Posteriormente se 
trata la teoría de la cadena de valor, la cual se relaciona con la de los grupos de 
interés, ya que la primera de ellas, al “permitir desagregar a los compradores, 
proveedores y a una empresa en las actividades discretas pero interrelacionadas de 
las que surge valor” (Porter, 1997, p. 16), hace que las actividades combinadas 
entre la empresa y aquellos grupos de interés (stakeholders) que mantienen 
expectativas en torno a sus acciones, generen el consiguiente valor que se ofrece al 
mercado en procura de una ventaja competitiva.  
 
Kotler y Lane (2006) ven este último asunto como el mercadeo de relaciones, el 
cual “implica el establecimiento de relaciones adecuadas con los grupos de interés 
pertinentes. No solo consiste en gestionar relaciones con los clientes, sino también 
en gestionar las relaciones con los colaboradores. Los cuatro componentes clave del 
mercadeo de relaciones son los consumidores, los empleados, los participantes de 
la cadena de valor (proveedores, canales, distribuidores, intermediarios, agencias) 




En este caso en particular, en lo que concierne al manejo de los grupos de 
interés que hacen parte de la cadena de valor del negocio de los tenderos de barrio, 
se analizaron los clientes o consumidores y algunos de sus proveedores 
(distribuidores mayoristas y fabricantes), con el ánimo de conocer sus percepciones 
y opiniones acerca del tendero en cuanto a los constructos que se investigaron en 
este estudio, es decir, identificar sus correspondientes perspectivas de valor en estas 
variables. Respecto a los proveedores específicamente, se trató de conocer también 
la manera en que ellos influyen en la generación y consolidación de la reputación 
de este comerciante ante su mercado. 
2.7.  LA TEORÍA DE LOS GRUPOS DE INTERÉS O STAKEHOLDERS 
A lo largo del tratamiento que aquí se le brindó a cada uno de los constructos que 
hicieron parte de la investigación sobre el tendero de barrio (identidad, imagen, 
responsabilidad social empresarial y reputación), se insinuó un tema recurrente, 
cual es el de los distintos grupos de interés que tienen relación con el desempeño 
de una empresa, organización o personas que ejercen actividades comerciales. 
Estos distintos grupos de interés se conocen en la literatura como stakeholders y en 
los párrafos siguientes se tratan los principales conceptos referentes a esta teoría, al 
igual que el grado de aplicabilidad que tuvo en la presente investigación.  
 
Donaldson & Preston (1995) mencionan que la idea de que las corporaciones 
tengan grupos de interés se ha convertido en un lugar común en la literatura de la 
gerencia, tanto en la parte académica como en la profesional (p. 65), y que desde la 
publicación del libro de R. Edward Freeman Strategic Management: A Stakeholder 
Approach (1984), son muchos los libros y artículos que sobre el tema han aparecido. 
Sin embargo, Donaldson & Preston (1995) se inclinan por decir que cualquier 
persona que observe toda esta literatura amplia y evolutiva con una mirada crítica 
podría advertir que los conceptos stakeholder, modelo de stakeholder, administración 
de stakeholders y teoría de los stakeholders “son tratados por varios autores en 
diferentes vías y apoyados (o criticados) con evidencias y argumentos diversos y 
contradictorios” (p. 66). A pesar de que estos autores abordan el concepto y su 
significado desde tres enfoques distintos pero complementarios 
(descriptivo/empírico, instrumental y normativo),132 aquí no se realizó en ningún 
                                                          
132 La dimensión descriptiva nos describiría la manera en que las organizaciones se comportan o interactúan con 
sus stakeholders, la normativa prescribiría la manera como ellas deberían tratarlos y la instrumental incluiría 
afirmaciones tales como “si usted desea incrementar el valor para sus accionistas usted debería prestarle 
atención a sus stakeholders claves” (Freeman, 1999, p.233) 
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momento una discusión sobre estas distintas maneras de abordar el concepto133 y 
más bien se utilizó exclusivamente la definición expuesta por ellos, que es: 
 
Las partes interesadas son personas o grupos con intereses legítimos en los aspectos 
procesales y/o de fondo de la actividad empresarial. Las partes interesadas o grupos de 
interés se identifican por sus intereses en la empresa, así la corporación no tenga 
ningún interés funcional correspondiente en ellos. 
Los intereses de todas las partes interesadas tienen un valor intrínseco. Es decir, cada 
grupo de interesados merece ser considerado por sí mismo y no sólo debido a su 
capacidad para promover los intereses de algún otro grupo, como los accionistas. 
(Donaldson & Preston, 1995, p. 67) 
 
En un aporte realizado por Phillips, Freeman & Wicks (2003) se destaca el 
énfasis excesivo que se ha dado por parte de los académicos de la gerencia, al 
concentrarse generalmente en las empresas grandes y en las corporaciones 
multinacionales, como los objetos de sus investigaciones para el tema de la teoría 
de los stakeholders. Esto ha llevado a una desproporcionada y casi exclusiva 
atención al tema por parte de estos teóricos en las escuelas de negocios. Afirman 
igualmente que poca atención se le ha dado a esta teoría en el contexto de otras 
formas organizacionales, tales como las pequeñas empresas, las empresas 
familiares, las empresas privadas de cualquier tamaño, las asociaciones, las 
organizaciones sin ánimo de lucro y las organizaciones gubernamentales y no 
gubernamentales. Aplicar esta teoría en otros contextos sería apropiado, dado que 
uno de sus papeles primarios es la oposición al punto de vista único de la 
maximización de la riqueza por parte de los accionistas. Sin embargo, para que la 
teoría de stakeholders adquiera su propio derecho como teoría de la gerencia 
estratégica y de la ética organizacional, debería ser aplicada en otros campos, más 
allá de aplicarla solamente en las grandes corporaciones.  
 
No obstante, se puede esquematizar el modelo de stakeholders (figura N° 8) 
propuesto por Donaldson & Preston (1995, p. 69) en el que se destacan los 
principales grupos de interés de una empresa y que se diferencia notablemente de 
un simple modelo de entradas y salidas en la empresa (que sería aquel en que se 
muestran tan solo los inputs que entregan los grupos de interés y los outputs que 
produce la empresa con destino a los consumidores principalmente). Aquí se debe 
hacer referencia a que Donaldson & Preston (1995, p. 68) mencionan que su teoría 
                                                          
133 No solo estos autores han discutido y aportado en forma extensa sobre el tema de la teoría de los stakeholders 
sino igualmente otra buena cantidad de autores que destacan el hecho que dicha teoría “sigue viva, bien y 
próspera” y dispuesta a enfrentar muchos retos en el futuro siendo aún una teoría dinámica, refinada y 
relevante (Agle, Donaldson, Freeman, Jensen, Mitchell & Wood, 2008, p. 153). 
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se aplica en forma exclusiva a las “corporaciones de propiedad de inversionistas”, 





Figura Nº  8.     El modelo de los stakeholders  
Fuente: Donaldson & Preston (1995, p. 69). 
 
Con referencia concreta al tema de la responsabilidad social corporativa, 
Carroll (1991, p. 43) muestra que también en este asunto de carácter social opera lo 
que se denominan los stakeholders y que este término describe con gran amplitud a 
“los grupos o personas que tienen una apuesta, una reclamación, una 
reivindicación, o un interés en las operaciones y decisiones de la empresa.” En este 
sentido, propone una matriz de responsabilidad frente a los grupos de interés de 
una empresa (relacionado con el tema de la RSC o RSE): 
 
Cuadro Nº 10.   Matriz de responsabilidad frente a los stakeholders. 
 TIPOS DE RSC O RSE 
STAKEHOLDERS Económicas Legales Éticas Filantrópicas 
Propietarios     
Clientes     
Empleados     
Comunidad     
Competidores     
Proveedores     




Público en general     
Otros     
Fuente: Carroll (1991, p. 44). 
 
Para los gerentes o propietarios de las organizaciones es importante utilizar esta 
matriz como una herramienta analítica o como plantilla para organizar los 
pensamientos y las ideas de sus administradores acerca de las decisiones que 
toman en los negocios y que involucran distintos intereses de sus múltiples 
stakeholders.  
 
Whysall (2000b), por su lado, realiza un análisis de los distintos grupos de 
interés que pueden afectar el desempeño de los distribuidores minoristas y lo hace 
desde una perspectiva de stakeholders, al destacar ciertos conceptos que estos 
actores ponen en juego en el desempeño del negocio que se analiza: los insumos 
con los que contribuyen, los costos en los que incurren y lo que ponen en riesgo en 
el negocio. 
 
Por último, Laplume, Sonpar & Litz (2008, p. 1152) realizan una exhaustiva 
revisión de literatura académica sobre el tema de los stakeholders, publicada entre 
los años 1984 y 2007; en esencia, cada uno de los artículos analizados está 
directamente relacionado con el trabajo seminal de Freeman (1984). Destacan la 
prominencia del tema desde el año 1985; de igual modo, afirman que la teoría ha 
tenido detractores en la medida en que se cuestiona ampliamente la maximización 
de la riqueza de los accionistas como el objetivo fundamental de los negocios.  
Estos investigadores urgen por desarrollar aún más investigación empírica entre 
un amplio conjunto de organizaciones distintas de las “ampliamente publicitadas” 
grandes corporaciones o multinacionales; de igual manera, sugieren que se realice 
en mayor medida investigación cualitativa al respecto, para efectos  de documentar 
aspectos cognitivos de la forma en que los gerentes deberían atender y responder a 
las expectativas de sus grupos de interés. Proponen estos autores, de manera 
adicional, un regreso al énfasis de la teoría en los beneficios estratégicos de la 
gestión de dichos stakeholders. 
 
Estas últimas recomendaciones, producto de investigaciones serias y 
profundas sobre el tema, conducen a  validar el hecho de haber trabajado aquí los 
constructos con la colaboración de herramientas cualitativas, lo mismo que a hacer 
la aplicación de los mismos en una unidad de análisis para la que no se ha 
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desarrollado investigación empírica al respecto y, por lo tanto, se carece de una 
adecuada teorización sobre tan importante tema del mundo social. 
 
Los elementos anotados previamente permiten ver que el concepto de 
stakeholders es operativo y se puede aplicar a los constructos analizados para el 
tendero de barrio. Por otra parte, es válido igualmente considerar un modelo 
teórico que incluya algunos de estos grupos de interés que conforman la cadena de 
valor, y que permita describir el desarrollo de las actividades de una empresa que 
genere valor para el cliente final o consumidor. A continuación se trata esta 
conceptualización. 
2.8. LA CADENA DE VALOR 
La ventaja competitiva de una organización, de una empresa o de un negocio 
cualquiera no puede ser comprendida si tan solo se ve a la empresa como un todo. 
Son muchas las actividades que se desempeñan (no solo dentro de la empresa sino 
igualmente fuera de ella y por parte de colaboradores) para poder llegar con la 
oferta a sus clientes y es menester analizar el impacto o la influencia de cada una 
de ellas en dicho ofrecimiento. En este caso en particular, se presenta el hecho de 
que los proveedores no solo entregan un producto al tendero de barrio sino que de 
igual modo pueden influir en el desempeño de este comerciante de muchas otras 
maneras. Es imperativo analizar, a más de la respuesta que tiene el mercado ante 
las acciones del tendero, el grado de influencia de los proveedores en dicha 
respuesta, lo que se puede llevar a cabo complementando el aporte de los 
stakeholders con el de la cadena de valor, como se muestra a continuación. 
 
Porter (1997, p. 52) menciona, respecto a la cadena de valor, que “cada 
empresa es un conjunto de actividades que se desempeñan para diseñar, producir, 
llevar al mercado, entregar y apoyar sus productos”. En este sentido, “una forma 
sistemática de examinar todas las actividades que una empresa desempeña y cómo 
interactúan, es necesaria para analizar las fuentes de la ventaja competitiva. La 
cadena de valor es la herramienta básica para hacerlo. Ella disgrega a la empresa 
en sus actividades estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de 
los costos y las fuentes existentes y potenciales de diferenciación. Una empresa 
obtiene la ventaja competitiva desempeñando estas actividades estratégicamente 
importantes más barato o mejor que sus competidores” (Porter, 1997, p. 51). 
 
El tendero desarrolla un negocio que incluye un sistema de actividades y 
relaciones con distintos colaboradores y cada una de estas partes del sistema, cada 
uno de los enlaces de la cadena, agrega valor al producto y/o servicio que este 
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comerciante ofrece y que los clientes compran. El lleva a cabo unas actividades que 
se pueden denominar primarias (comprar, vender, administrar, llevar contabilidad, 
asignar precios, almacenar, surtir, etc.) pero para que estas se puedan emprender, 
es necesario de una parte, que realice acciones como comprar suministros (materia 
prima de su negocio comercial), adquirir equipos para funcionar (capital de 
trabajo) e igualmente unos servicios que le permitan desarrollar su actividad 
comercial (reparaciones, mantenimiento, servicios públicos, asesorías comerciales y 
legales, etc.). De otra parte, y una vez ha realizado sus actividades primarias, debe 
contar con unos colaboradores que le faciliten la comercialización de su oferta 
hacia el cliente final (si bien este aspecto lo desarrolla este comerciante 
directamente sin necesidad de intermediación). Estas dos últimas, adicionales a las 
primarias, son llamadas actividades de soporte o apoyo y al menos en una de ellas 
(la transferencia hacia los consumidores), el papel del tendero en la generación de 
valor, es fundamental y exclusivamente de su resorte. 
 
Estos elementos mencionados permiten construir inicialmente una cadena 
de valor “simplificada” en la que se puede evidenciar la forma en que esta persona 
debe preparar la oferta que entrega al mercado y que se muestra en la figura N° 9, 
donde se destacan las actividades que debe cumplir “corriente arriba” (asegurarse 
sus distintos suministros) y las de “corriente abajo” (garantizar que su oferta llegue 
efectivamente al mercado). Se advierte que el tendero, al no tener distribuidores ni 
transportadores, llega directamente a los consumidores finales pues se trata de una 
“compañía” que realiza distribución minorista como tal, aunque esa función de 
“comercialización y transporte” pudiera bien ser desarrollada por colaboradores 
que lo apoyaran en domicilios y en toma de pedidos en su local de comercio para 
poder brindar una adecuada atención a sus clientes por fuera de dicho 
establecimiento. 
 
Otro de los elementos que proporciona esta cadena de valor, es la inclusión 
del cliente en su planteamiento, pues se considera un elemento vital para este 
comerciante el estar al tanto de todas sus necesidades y estudiarlo 
permanentemente en términos de la “utilidad económica” que él busca: desde el 
punto de vista de la calidad, el tiempo, la ubicación y los precios. Este elemento de 
la cadena de valor, y el conocimiento que se tiene de sus requerimientos y 
expectativas, siempre ha sido una de  las fuentes de la ventaja competitiva del 






Figura N° 9.   Cadena de valor simplificada. 
Fuente: elaboración propia a partir de Zikmund y d´Amico (2002, p. 63). 
 
Para efectos de buscar la concordancia con los objetivos de la presente 
investigación, la figura anterior de la cadena de valor puede ser simplificada aún 
más y tener en cuenta específicamente los elementos de la unidad de análisis que 
fueron considerados aquí (los proveedores fabricantes, los distribuidores 
mayoristas y los clientes) siempre teniendo de presente la perspectiva de valor que 
presentan los proveedores y su incidencia en la consolidación de la reputación del 
tendero de barrio ante su mercado. Esto nos lleva a sugerir o formular una cadena 
de valor propia a la investigación y, que contiene los informantes principales de la 
misma como se indica en la figura N° 10. 
 
Esta última figura destaca la participación de los principales proveedores en 
la ciudad de Medellín (los fabricantes en atención directa y los distribuidores 
mayoristas formales), a la vez que pone de relieve las actividades fundamentales 
que debe realizar el tendero de barrio en su negocio de cara a sus clientes finales. 
Es importante advertir, que de acuerdo a investigaciones especializadas en la 
ciudad (Díez y Gómez, 2007), se ha podido constatar que una de las alternativas de 
abastecimiento preferidas de los tenderos de barrio para ciertos productos, son los 
distribuidores mayoristas “informales” ubicados esencialmente en las plazas de 
mercado (mayorista y minorista como se le denominan) pero estos intermediarios 
no han sido considerados para efectos de este estudio, aunque los tenderos los 
prefieran y acudan a sus suministros de manera regular, esencialmente motivados 





Figura N° 10.   Cadena de valor del tendero de barrio. 
Fuente: elaboración propia 
 
En último lugar, un análisis de los stakeholders identifica las maneras en las 
cuales estos grupos de interés pueden influir en la organización o pueden ser 
influenciados por sus actividades, lo mismo que su actitud hacia la organización y 
sus metas dentro de la construcción de valor hacia los clientes (quienes son 
igualmente un grupo de interés de la empresa). En esencia se presenta, según la 
perspectiva de valor de los stakeholders de Freeman (1984), que el propósito real de 
toda empresa es servir como vehículo de coordinación de los intereses de sus 
distintos públicos,  puesto que cada uno de ellos provee recursos de distintas 
maneras, para su funcionamiento. Por lo tanto, las actividades que desarrolla la 
empresa para este funcionamiento son interdependientes y están relacionadas por 
eslabones dentro de la cadena de valor que se ha explicado previamente. 
 
En otras palabras, y con referencia explícita a este trabajo: las características 
de los insumos provistos por los proveedores, así como sus otros puntos de 
contacto con la cadena de valor del tendero de barrio (el eventual suministro de 
bienes de capital o de servicios), pueden afectar significativamente los costos y 
diferenciación de este último, lo que incide en el posicionamiento que este tiene 




2.9. METODOLOGÍA DE OTRAS INVESTIGACIONES QUE CONTIENEN   
LOS CONSTRUCTOS TRATADOS EN ESTA INVESTIGACIÓN 
A lo largo de este escrito se analizaron algunas investigaciones que han trabajado 
los constructos que hacen parte de esta tesis. Es importante conocer, así sea de 
manera breve, las metodologías que se utilizaron en esos estudios para trabajar sus 
variables y producir sus correspondientes hallazgos, ya que este aspecto brinda 
una orientación hacia la manera de abordar procedimentalmente estos temas y sus 
respectivas relaciones en el contexto local. 
 
Wilson (1980, p. 18) utiliza un método fenomenológico134 para entrevistar, 
con la colaboración de sus estudiantes, a 180 propietarios o gerentes de pequeños 
negocios, con el fin de auscultar en ellos el tema de la responsabilidad social. Se 
analiza el significado de las afirmaciones de los entrevistados (frente a una sola 
pregunta) y a continuación estas afirmaciones se organizan en clústeres de temas 
que describen la estructura fundamental del fenómeno. La muestra de 
entrevistados no es aleatoria y los pequeños empresarios son escogidos por los 
estudiantes. 
 
Goldberg, Cohen & Fiegenbaum (2003) desarrollan entrevistas con gerentes 
de tres empresas de software en Israel y, basándose en una teoría previa (la del 
punto estratégico de referencia), relacionada con posibles escenarios que pueden 
adoptar las empresas para competir exitosamente, establecen estrategias para que 
ellas (y sobre todo las pequeñas empresas), construyan y desarrollen su reputación. 
 
Lange & Fenwick (2008) estudian “los compromisos morales con la 
comunidad de los pequeños negocios, a través de la RSC y sus ambigüedades” 
mediante un estudio cualitativo interpretativo, que recurre a la narración por parte de 
25 pequeños propietarios de negocios pertenecientes a distintas actividades 
económicas en el occidente del Canadá. Las autoras mencionadas, efectúan grupos 
de diálogo y entrevistas personales con estas personas sobre los principales temas que 
atañen a la RSC de las empresas, a la vez que realizan un “análisis temático 
colaborativo” sobre el sujeto de estudio. 
 
                                                          
134 El enfoque metodológico utilizado es el análisis de protocolo, en el que el investigador recolecta las 
descripciones que hacen los individuos entrevistados y extracta afirmaciones “significativas”. En el tema de 




Jenkins (2006) utiliza entrevistas en profundidad, semiestructuradas, en 24 
pequeñas empresas en el Reino Unido (en distintas regiones) por medio de un 
enfoque de estudio de “caso colectivo”, mediante discusiones detalladas (con 
gerentes y propietarios) acerca de la manera como se enfoca la agenda en el tema 
de RSC en este tipo de empresas. 
 
Osman (1993) realiza una revisión de literatura sobre la imagen de almacenes 
minoristas, para proponer un modelo conceptual de la lealtad de la clientela hacia los 
mismos, a partir de dicha imagen tal como es percibida tanto por clientes como por 
administradores, en adición a las experiencias previas de compra por parte de los 
consumidores. Burt, Johansson & Thelander (2007) analizan la manera en que 
consumidores de distintos orígenes culturales valoran la imagen de un gran 
distribuidor minorista, a partir de fotografías que toman los mismos clientes y de 
entrevistas que se tienen con ellos, teniendo como base las narraciones que estos 
hacen de dichas fotografías.  
 
Jones, Comfort & Hillier (2005c) y Jones, Comfort, Hillier & Eastwood 
(2005c) efectúan investigaciones preliminares exploratorias, con distribuidores 
minoristas líderes del Reino Unido, en las que recurren al análisis documental 
(esencialmente material escrito que producen estas empresas o documentación que 
se encuentra en sus páginas web) para describir las acciones de RSC que 
desarrollan estas empresas, identificando categorías de acciones relacionadas con 
el constructo. Jones, Comfort & Hillier (2005a), acuden al estudio de caso con un 
gran distribuidor minorista, líder en Europa, para analizar las principales 
actividades de responsabilidad social que desarrolla en su agenda. 
 
En el campo latinoamericano Vives, Corral e Isusi (2005, p. 125) combinan la 
recopilación de información ya existente sobre RSC en Pymes (por medio de una 
revisión de literatura y de la compilación de un conjunto de medidas y organismos 
destinados al fomento de la RSC en los ocho países analizados), y obtienen nueva 
información (por medio de una encuesta ad hoc a una muestra significativa de 
Pymes latinoamericanas y de entrevistas cualitativas con informantes privilegiados). 
Realizan, pues, una combinación de enfoques y de herramientas para trabajar la 
variable en el contexto latinoamericano. 
 
En lo que se refiere al análisis de la RSC en Antioquia, Giraldo (2008) indaga, 
con la colaboración de sus estudiantes del curso de Estrategia del pregrado en 
Administración de la Universidad EAFIT, a 116 empresas (sus ejecutivos o 
gerentes generales en la gran mayoría), con base en la ley 905 de 2004, acerca de la 
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clasificación de empresas por su tamaño (micros, pequeñas, medianas y grandes 
empresas). Se trabaja una guía semiestructurada con preguntas abiertas de carácter 
exploratorio y con enfoque cualitativo, orientadas a resolver los objetivos de la 
investigación (algunos de los cuales estaban relacionados con el grado de 
conocimiento que se tiene de la RSC al igual que con la inclusión formal, o no, de 
las acciones en este campo vinculadas con la estrategia general de la empresa). 
“Las empresas fueron tomadas en forma aleatoria por parte de los estudiantes 
quienes seleccionaron libremente la empresa donde realizarían las entrevistas” 
(Giraldo, 2008, p. 40). 
 
Finalmente, en esta revisión de la metodología de algunos estudios previos 
que contienen los constructos que se analizaron, se revisaron los procedimientos 
emprendidos por Mayer (1993) y Dubar (2006) para estudiar el constructo de la 
identidad. Mayer (1993, p. 70), por medio de entrevistas en profundidad no 
estructuradas con 30 pequeños comerciantes parisinos, entre los años 1966 y 1988, 
establece una clasificación de identidades sociales y políticas de estas personas; de las 
entrevistas desprende la autora un modelo predominante: “él valoriza la 
independencia contra el salariado, la pequeña empresa contra la grande, la 
sociedad tradicional contra la sociedad moderna. Este modelo caracteriza a unos 
comerciantes decididos a luchar contra viento y marea, a ser independientes pero a 
permanecer pequeños”. 
 
Dubar (2006, p. 185) propone cuatro configuraciones de identidad a partir de 
un conjunto de investigaciones empíricas, exclusivamente francesas, realizadas 
entre comienzos de los años sesenta y el final de los años ochenta del siglo XX. Los 
resultados reposan en el escrutinio y análisis tipológico de 159 entrevistas en 
profundidad no estructuradas, llevadas a cabo con muestras aleatorias de distintos 
tipos de asalariados. 
 
Teniendo en cuenta esta revisión de investigaciones y sus metodologías, se 
encontró que es válido utilizar un enfoque cualitativo (con sus correspondientes 
métodos y herramientas de recolección y análisis de datos) para la investigación, 
con el fin de explorar de esta manera y en forma preliminar todos aquellos eventos, 
actividades, acciones, opiniones e ideas que hagan parte de cada uno de los 
constructos que se analizan, al igual que sus respectivas relaciones, y ello en un 
contexto para el cual no existen actualmente en la literatura disponible estudios 




3.  METODOLOGÍA Y PROCEDIMIENTOS  
Not everything that can be counted counts and not everything that counts can be counted. 
Albert Einstein135 
 
En esta sección se incluyen la metodología utilizada, los métodos particulares de la 
teoría fundamentada y la etnografía, las técnicas de recolección de datos, los 
procedimientos del trabajo de campo, la configuración y selección de las muestras, 
el análisis de los datos y las medidas de validez y confiabilidad de la investigación 
(criterios de evaluación tanto generales como específicos). 
3.1.   LA METODOLOGÍA DE ESTA INVESTIGACIÓN 
El problema de investigación, al igual que los objetivos y las preguntas de 
investigación, establece el tipo de metodología que resulta más pertinente, y que, 
por tanto, se debe utilizar en un determinado estudio. No se trata de una decisión 
arbitraria por parte del investigador (Hernández, Fernández y Baptista, 2003, p. 6; 
Creswell, 1994, p. 9;136 Patton, 2002, p. 14). En el caso de la presente investigación se 
trató de una metodología cualitativa. 
 
En lo que respecta a las razones para emprender un estudio cualitativo en el 
marco de esta tesis doctoral, se tuvieron las siguientes: 1) la pregunta de 
investigación, la que normalmente en una investigación cualitativa comienza con 
uno de los términos cómo o qué o con ambos; 2) el tema que necesita ser explorado; 
3) la necesidad de presentar un examen detallado del tema; 4) la exigencia de 
estudiar a las personas en sus situaciones naturales; y 5) la consideración del 
investigador como alguien que aprende activamente y puede narrar en términos 
de los actores en lugar de constituirse en un experto que los evalúa (Creswell, 1998, 
pp. 17-18). 
 
Existen también otras razones que llevaron a la escogencia de una 
aproximación cualitativa al problema de investigación; entre ellas están el hecho de 
que las fortalezas de esta metodología provienen de su enfoque inductivo, de 
enfocarse en situaciones específicas y en las personas y de su énfasis más 
acentuado en las palabras que en los números, aspectos estos sustentados por 
Maxwell (1996). 
                                                          
135 Citado en: “Qualitative Research & Evaluation Methods” de Michael Quinn Patton (2002, p. 12). 
136 Para escoger entre uno u otro método, Creswell (1994) aduce varios criterios: la visión del mundo del 
investigador, el entrenamiento y la experiencia del mismo, sus atributos sicológicos, la naturaleza del 
problema de investigación y los distintos públicos que tendrán que ver con el estudio. 
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Más en concreto, se puede afirmar que el enfoque cualitativo que se utilizó 
permitió: 1) comprender los significados que los actores (en nuestro caso: los 
tenderos de barrio, sus clientes y algunos de sus proveedores) dan a sus acciones, 
vidas y experiencias y a los sucesos y situaciones en los que participan, 2) 
comprender el contexto particular en el que los participantes actúan y la influencia 
que ese contexto ejerce sobre sus acciones, 3) identificar fenómenos e influencias no 
previstos y generar nuevas teorías fundamentadas en ellos, 4) comprender los procesos 
mediante los cuales tienen lugar los sucesos y acciones, y 5) desarrollar 
explicaciones causales válidas, analizando cómo determinados sucesos influyen 
sobre otros y comprendiendo los procesos causales de forma local, contextual, 
situada (Maxwell, 1996, pp. 17-20, p. 59).137   
 
Este mismo autor se refiere más adelante de la siguiente manera a las 
categorías de comprensión en la investigación cualitativa:  
 
Las preguntas descriptivas indagan acerca de lo que realmente ocurrió  en términos de 
comportamientos o eventos observables (o potencialmente observables). Las preguntas 
interpretativas, en contraste, indagan acerca del significado de estas cosas para las 
personas involucradas: sus pensamientos, sentimientos e intenciones. Las preguntas 
teóricas indagan acerca del por qué estas cosas pasan, cómo pueden ser explicadas. 
Estas tres categorías incluyen la mayoría de los tipos de preguntas que los 
investigadores cualitativos desarrollan (Maxwell, 1996, p. 60). [Negritas fuera del 
texto].  
 
En este caso en particular, se admitió que se conocía poco el tema tratado, 
que el contexto de investigación era comprendido de manera deficiente, que el 
fenómeno no era cuantificable y que la situación que se analizó había sido 
concebida en la literatura, hasta el presente, de manera restrictiva. Estas fueron 
razones suficientes para tener que recurrir a la investigación con enfoque 
cualitativo (Vasilachis de Gialdino, 2007). 
 
Además, el enfoque cualitativo se puede ubicar en la producción de 
investigaciones que, por una parte, tienden más a profundizar en el examen de las 
diferencias entre contextos, situaciones y procesos que a buscar homogeneidades 
                                                          
137 Se hace mención de “explicaciones causales” en cuanto que se analizan los procesos causales mediante los 
cuales algunos eventos influyen en otros y no desde el punto de vista cuantitativo, que sería aquel que hace 
referencia a las variables y a  las correlaciones entre ellas. Este último enfoque, cuantitativo, analiza entonces la 
contribución de las diferencias en valores de ciertas variables particulares frente a las diferencias en otras 
variables. Maxwell (19996, p. 20) se refiere a la distinción “entre la teoría de la varianza y la teoría del proceso” 
cuando menciona la que hay entre la “causalidad” abordada desde los puntos de vista de dos enfoques: 
cuantitativo y cualitativo. 
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que permitan generalizar los resultados y que, por otra parte, conducen a la 
creación de conceptos y de nuevas teorías a partir de los datos (Vasilachis de 
Gialdino, 2007). Este proceder es necesario para que otras formas tanto de conocer 
como de ser de nuestras sociedades sean posibles. Estos aspectos se presentaron en 
el análisis del objeto de estudio, cuando, por ejemplo, se verificaron las diferencias 
entre contextos internacionales de la distribución minorista en las interacciones 
entre clientes y comerciantes y en los mismos procesos de abastecimiento de estos 
comerciantes.  
 
Este último aspecto se ve corroborado en el campo del mercadeo cuando se 
afirma que la investigación en mercados emergentes (utilizando tanto el enfoque 
cualitativo como el cuantitativo) hace avanzar la ciencia y la práctica de la 
disciplina, permitiendo incluso desarrollar constructos y teorías que sean aplicados 
con propiedad en determinados países en atención a sus especificidades pero no 
tratando de probar conceptualizaciones tradicionales en algún contexto específico 
(Burgess & Steenkamp, 2006). 
 
Por último, y en cuanto a la escogencia del enfoque cualitativo en este 
estudio, se evidenció un interés por la forma en que el mundo es comprendido e 
interpretado con sus correspondientes procesos por parte de los tenderos de 
barrio (y por medio de las relaciones que tienen con otras personas), procediendo 
de una manera interpretativa, inductiva, multimetódica y reflexiva, lo que permitió 
descubrir lo nuevo y desarrollar una teoría fundamentada empíricamente y 
contextualizada de manera adecuada. Este enfoque cualitativo tiene, en el marco 
de esta tesis, unos soportes, estrategias o métodos específicos que se detallan más 
adelante en este capítulo (punto 3.3). A continuación se muestra la propuesta 
metodológica de otras investigaciones, provenientes de la revisión de literatura 
realizada.  
3.2. LOS MÉTODOS DE LA TEORÍA FUNDAMENTADA (GROUNDED 
THEORY) Y LA ETNOGRAFÍA 
La aproximación metodológica adoptada, como se ha afirmado, es la cualitativa. 
Esta se encuentra basada en la estrategia o método de la teoría fundamentada 
(Grounded Theory), exploratoria e interpretativa, para buscar comprender el 
fenómeno estudiado. Esto implica construir una teoría emergente contextualizada, 
tomando como evidencia fundamental las perspectivas y las experiencias de los 
actores que hacen parte de la unidad de análisis, e iterando e interactuando con el 
marco teórico. La estrategia complementaria elegida ha sido la Etnografía, 
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entendida como una orientación metodológica que enfatiza en el trabajo de campo, 
el contacto directo y la observación de los actores que se analizan, en el contexto 
natural en que se desenvuelven y durante un período de tiempo relativamente 
prolongado.  
 
Se conoce por teoría fundamentada toda “aquella teoría que es derivada de 
datos recopilados de manera sistemática y analizados por medio de un proceso de 
investigación. En este método, la recolección de datos, el análisis y la teoría que 
surgirá de ellos guardan estrecha relación entre sí” (Glaser & Strauss, 1967, p. 2; 
Strauss y Corbin, 2002, p. 13). El investigador comienza en este caso con un área de 
estudio y permite que la teoría vaya emergiendo a partir de los datos; esta 
situación permite que se generen conocimientos, se aumente la comprensión y que 
los mismos datos proporcionen una guía significativa para la acción (Strauss y 
Corbin, 2002). 
 
La etnografía, por su parte, es “simplemente un método de investigación 
social, aunque sea de un tipo poco común puesto que trabaja con una amplia gama 
de fuentes de información. El etnógrafo, o la etnógrafa, participa, abiertamente o 
de manera encubierta, de la vida cotidiana de las personas durante un tiempo 
relativamente extenso, viendo lo que pasa, escuchando lo que se dice, preguntando 
cosas; o sea, recogiendo todo tipo de datos accesibles para poder arrojar luz sobre 
los temas que él o ella han elegido estudiar” (Hammersley y Atkinson, 1994, p. 15). 
 
Respecto a los elementos que caracterizan cada uno de estos métodos, se 
tiene que la teoría fundamentada presenta dos propiedades básicas y fundamentales: 
el muestreo teórico y la comparación constante. El muestreo teórico es el proceso 
de recolección de datos que permite generar teoría por medio de las distintas 
etapas, determinadas estas por los cambios que se presentan en los criterios para 
seleccionar a los informantes de acuerdo con lo que se ha aprendido de los datos 
previamente recogidos. Los participantes o informantes adicionales se escogen a 
partir de dichos hallazgos más que con base en un diseño previo. La comparación 
constante tiene que ver con la etapa de recolección de los datos; mediante ella, el 
investigador recoge, codifica y analiza los datos en forma simultánea para generar 
teoría, lo que quiere decir que estas tareas no se realizan en forma sucesiva sino 
simultánea, y no pretenden verificar teorías, sino únicamente demostrar que son 
plausibles (Glaser & Strauss, 1967;  Strauss y Corbin, 2002; Goulding, 2005). 
 
De su lado, la etnografía se caracteriza por un trabajo intenso que siempre 
involucra un contacto directo y prolongado con el grupo de personas que se 
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analiza, esforzándose por obtener explicaciones holísticas del asunto investigado 
(Mariampolski, 1999)138. El sello distintivo de la etnografía es el trabajo de campo, 
efectuado con las personas en sus entornos o contextos naturales. Las voces de los 
informantes son una fuente importante de datos e, incluso, estas pueden quedar 
registradas textualmente en el documento final de la investigación, la cual sería 
una narración legible, fluida y coherente de dichas voces (Hammersley y Atkinson, 
1994; Goulding, 2005; Mariampolski, 2006)139.  
 
La utilización de estos dos métodos se verifica en la presente investigación 
cuando se detalla la manera en que ha sido recolectada la información y la forma 
en que la misma ha sido analizada, al igual que el correspondiente trabajo de 
campo, reflejado en la interacción que el investigador ha tenido con todos los 
actores u objetos de estudio que hacen parte de la unidad de análisis. Esta situación 
se encuentra plasmada en la parte pertinente, dentro de este mismo capítulo, a las 
técnicas de recolección de datos y al análisis de los mismos. 
 
La teoría fundamentada y la etnografía combinadas prestan un gran apoyo a la 
investigación, puesto que, al ser “altamente compatibles” (Pettigrew, 2000), el 
estudio etnográfico puede proveer la descripción densa que es un dato muy útil 
para el análisis de la teoría fundamentada. Parte de esta compatibilidad proviene 
de las similitudes en las características de los dos métodos; son formas 
“naturalistas” de investigación, que implican el efectuar observación y análisis de 
comportamientos en condiciones y contextos naturales; se derivan de la 
perspectiva del interaccionismo simbólico; a menudo se basan en la observación 
participante o no participante, la escogencia de la muestra es emergente y ambos 
intentan obtener descripciones “internas” (emic descriptions) o desde el punto de 
vista de los comportamientos de los sujetos estudiados.   
 
                                                          
138 Boyle (2003) plantea, entre otras, algunas de las características distintivas de la etnografía: su naturaleza 
contextual y holística (el comportamiento del ser humano solo se puede entender en contexto), la reflexividad 
(implica que el investigador es parte del mundo que se estudia y está afectado por este) y el uso de datos emic 
y etic (el primero hace referencia a la visión desde adentro, la perspectiva sobre la realidad que el informante 
tiene; el segundo, por su parte, es el marco teórico que se trae desde afuera, las abstracciones del investigador, 
o la explicación científica de la realidad). 
139 Arnould & Wallendorf (1994) mencionan que las principales características de la etnografía son: dar 
prioridad a la recolección de datos y al registro sistemático de la acción humana en entornos naturales, una 
participación activa y extensa del investigador en un contexto cultural específico (conocido como la 
observación participante), producir interpretaciones de comportamientos que las personas estudiadas y la 




El método etnográfico se emplea aquí en la fase de la recolección de los datos 
en forma de entrevistas, observaciones y participación (siguiendo las principales 
características del mismo enunciadas anteriormente) y el análisis de los datos se 
realiza de acuerdo con los principios del método de la teoría fundamentada, tal como 
lo sugiere Pettigrew (2000). Se advierte igualmente la utilización que la teoría 
fundamentada hace de las entrevistas, la observación, la conversación informal, los 
grupos focales (focus groups) y el análisis de documentos y literatura para efectos 
de la recolección de los datos, tal y como se plantea en este capítulo en la sección 
respectiva140.  
 
En consonancia con el enfoque cualitativo de este estudio y con las técnicas 
normalmente empleadas en la teoría fundamentada y en la etnografía, se utilizaron 
aquí las entrevistas en profundidad, los grupos focales, la observación y el análisis 
documental, herramientas que serán explicitadas en la parte correspondiente a las 
técnicas de recolección de datos a continuación. 
3.3.  TÉCNICAS DE RECOLECCIÓN DE LOS DATOS 
Las técnicas de recolección de los datos fueron las siguientes: 
 
 Entrevistas individuales en profundidad semiestructuradas, con preguntas 
de respuesta abierta (a tenderos de barrio y a sus proveedores: 
distribuidores mayoristas y fabricantes). 
 Grupos focales (a los clientes). 
 Observación no participante (de los tenderos de barrio en sus relaciones con 
sus clientes). 
 Análisis documental (de material de los tenderos de barrio y de 
instituciones o empresas relacionadas con su actividad).141 
 
En términos generales se menciona la pertinencia de cada una de las 
herramientas utilizadas para la recolección de datos, habida cuenta de sus 
principales características y beneficios. Posteriormente, en este reporte se indican 
los procedimientos seguidos con cada una de estas técnicas. 
 
                                                          
140 En la Teoría fundamentada, la observación, las conversaciones casuales que se realizan en el campo, al igual 
que las entrevistas, se registran en las notas de campo del investigador. Por su parte, los documentos y la 
literatura específica se tratan como una fuente más de información, un informante adicional. 
141 Material consistente esencialmente en folletos de formación, capacitación, promocionales, de apoyo a 
actividades extracomerciales desarrolladas por los tenderos de barrio, cartillas educativas, documentos de 
proyectos inherentes a sus actividades, etc. Todos estos documentos se encontraron en poder tanto de los 
comerciantes analizados como de las empresas y asociaciones relacionadas con su actividad.  
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En efecto, la entrevista cualitativa es en cierta medida el punto de partida del 
investigador para comprender el mundo de vida de los informantes, puesto que 
provee los datos básicos para entender las relaciones entre los actores sociales y sus 
situaciones. “Posteriormente, el investigador deberá incorporar marcos 
interpretativos para entender las narraciones de los actores, en términos más 
conceptuales o abstractos, con el fin de obtener una comprensión refinada de las 
creencias, las actitudes, los valores y las motivaciones que subyacen a los 
comportamientos de las personas en contextos sociales particulares” (Bonilla- 
Castro y Rodríguez, 2005, p. 160). Las entrevistas en profundidad son por lo tanto, 
el instrumento más adecuado para recoger información necesaria para el problema 
de investigación en el contexto de la investigación cualitativa. 
 
La entrevista cualitativa es un “intercambio de ideas, significados y 
sentimientos sobre el mundo y los eventos, cuyo principal medio son las palabras” 
(Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005, p. 159); es individual y se realiza en 
profundidad, puesto que “quienes más conocen una situación particular son 
aquellas personas que cotidianamente la viven. Esta es una consideración que debe 
guiar la recolección de la información cualitativa dado que no hay otra forma de 
acceder a los patrones de conocimiento cultural, sino escuchando y observando lo 
que las personas dicen y hacen, a partir del propio marco de referencia que 
emplean los individuos que están siendo entrevistados y observados” (Bonilla-
Castro y Rodríguez, 2005, p. 163). 
 
Las bondades de la entrevista en profundidad para analizar fenómenos 
sociales han sido destacadas por varios autores (Michelat, 1975; Mayer, 1995; 
Beaud, 1996; Marpsat, 1999; Duchesne, 2000; Pierret, 2004; Bourdieu, 1993, 2000), 
en cuyos estudios sobresale que ella no sustituye a otros métodos sino, que por el 
contrario, es complementaria con ellos. Su aporte es esencial cada vez que se busca 
aprender y dar cuenta de sistemas de valores, de normas, de representaciones, de 
símbolos propios de una cultura o de una subcultura. Michelat (1975, p. 230) 
afirma que “el recurso de la entrevista no estructurada en profundidad en oposición a 
la entrevista dirigida tiene por objetivo paliar ciertas dificultades de las encuestas 
por cuestionario con preguntas cerradas y que representan el polo extremo de la 
directiva o de la direccionalidad. Efectivamente, en una entrevista por cuestionario 
existe una estructuración completa del campo propuesto al encuestado, éste no 
puede responder sino a las preguntas que le son propuestas, en términos 
formulados por el investigador y dichos por el encuestador que sustenta el 




Se debe enfatizar que se realizaron entrevistas en profundidad de carácter 
semiestructurado, toda vez que cuando se efectuaron dichas entrevistas no se contó 
con un “guion” estricto para tramitar con los encuestados o entrevistados pero sí se 
dispuso de ciertos temas sobre los constructos por analizar y que debían abordarse 
con ellos (esos temas o asuntos surgieron no solo de la revisión de literatura 
previamente realizada sino igualmente de la experiencia que sobre el fenómeno 
tenía el investigador, al igual que de sus fuentes secundarias de información). Esta 
situación favoreció el análisis y la comprensión plena del fenómeno estudiado. Por 
otra parte, los elementos principales de una entrevista de este tipo se encuentran 
entre los de la entrevista “informal conversacional o no estructurada” y los de la 
“entrevista estructurada con una guía” (Patton, 2002; McNamara, 2009), lo cual 
supuso que el investigador realizara el trabajo de campo con un cuestionario 
“orientador” para desarrollar las preguntas tanto a los tenderos de barrio como a 
los proveedores y clientes). En el anexo N° 2 de este reporte se encuentra el 
“guion” utilizado por el investigador (tanto para las entrevistas individuales a los 
tenderos de barrio y proveedores de este como el de las entrevistas a los clientes en 
los grupos focales). El “guion” o “cuestionario orientador” fue elaborado por el 
investigador y se le realizó una prueba de comprensión con un tendero de barrio 
amigo durante varios días y en distintos momentos, esto con el fin de asegurar el 
entendimiento por parte de los entrevistados acerca de la manera de plantear las 
preguntas y el alcance de las mismas. El guion presentado es el final de la 
investigación puesto que a medida que se realizaba esta el mismo se fue nutriendo 
de los hallazgos previos. 
 
En el intercambio de ideas que se tuvo con los tenderos de barrio y con los 
proveedores utilizando la herramienta de la entrevista en profundidad, se 
conocieron de “primera mano” las relaciones que tienen estos actores con cada una 
de las situaciones que viven a diario en su “mundo social” y que competen 
directamente al tema de estudio. Esta situación mostró lo apropiado de este 
instrumento para recoger información cuando se acude a un enfoque cualitativo. 
 
El grupo focal, por su parte, se trabajó igualmente con una entrevista, la cual 
consistió, de acuerdo con Bonilla-Castro y Rodríguez (2005), en un debate abierto y 
accesible a todos, en el que los temas en discusión eran de preocupación común; en 
él se omitieron las diferencias de estatus entre los participantes y el debate se 
fundamentó en una discusión racional.142  
                                                          
142
 Lo que se quiere decir respecto a lo “racional” de esta discusión es que las visiones, ideas y experiencias de 
las personas que participan, si bien se pueden expresar de manera emocional, en ellas no se privilegia ninguna 
posición, o ningún individuo en especial. 
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Los grupos focales que fueron aplicados a grupos de consumidores o clientes 
de las tiendas de barrio estimularon a los participantes a hablar entre ellos, a 
comparar impresiones y experiencias y a reaccionar ante lo que otras personas del 
grupo decían. El grupo es un ejemplo de una unidad social mínima en acción: es 
una entidad en sí misma, por lo que los significados y representaciones que 
surgieron allí estaban más influenciados por la naturaleza social de la interacción 
de grupo que por las perspectivas individuales (Patton, 2002). Eso se ve 
corroborado por otra autora cuando manifiesta que se suponen estos grupos 
focales como “grupos de discusión” y como “un marco para captar 
representaciones ideológicas, valores y formaciones imaginarias y afectivas 
dominantes en grupos, sectores o clases sociales determinados o en la sociedad en 
su conjunto” (Galeano, 2004, p. 190). 
 
La pertinencia de la utilización de los grupos focales con los clientes de los 
tenderos de barrio se hizo clara de igual manera, cuando se reveló como una 
técnica útil para recolectar, en poco tiempo y en profundidad, un volumen 
significativo de información cualitativa. A partir de discusiones con grupos de seis 
a doce personas, tomadas de todos los estratos socioeconómicos de la ciudad (del 1 
al 6) y guiados adecuadamente por el entrevistador, se pudieron conocer sus 
opiniones y conocimientos sobre cada uno de los constructos que se analizaron, 
teniendo de esta manera los significados y representaciones que ellos asignaron a 
cada una de dichas variables y las respectivas relaciones existentes entre las 
mismas.  
 
La observación, adicional a la entrevista que permitió acceder a las 
narraciones de las personas sobre la realidad analizada, posibilitó                                                                                     
al investigador conocer directamente el contexto en el cual tenían lugar las 
actuaciones de los individuos y, por lo tanto, le facilitó acceder al conocimiento 
cultural de los grupos a partir del registro de las acciones de las personas en su 
ambiente cotidiano (Patton, 2002). Esta observación dio cuenta, entonces, de 
“descripciones del trabajo de campo, de actividades, comportamientos, acciones, 
conversaciones, interacciones interpersonales, procesos comerciales o 
comunitarios, o cualquier otro aspecto de la experiencia humana que se observaba” 
(básicamente la interacción entre clientes y tenderos de barrio). Los datos 
consistieron en notas de campo: descripciones amplias y detalladas, que 
incluyeron el contexto dentro del cual las observaciones fueron realizadas (Patton, 
2002). Se realizaron observaciones directas, que se constituían en notas de campo, y el 
papel del investigador implicó adentrarse “en profundidad a situaciones sociales y 
mantener un rol activo, así como una reflexión permanente, y estar al pendiente de 
137 
 
los detalles, de los sucesos, los eventos y las interacciones” (Hernández et al, 2003, 
p. 458).143 
 
La pertinencia de la utilización de la observación radicó en que, para 
entender las formas de vida y los tipos de acción social en un contexto dado (la 
tienda de barrio en el vecindario), así como la actuación práctica en la cotidianidad 
de las personas (las relaciones que tienen los tenderos de barrio con sus clientes), 
era imprescindible acudir a la observación.  
 
Por otra parte, se advierte la complementariedad entre la entrevista y la 
observación para el objeto de estudio (interacción permanente de lo narrado y lo 
actuado o vivido) para poder dar razón del mundo de vida del grupo que se analiza. 
“Las observaciones proporcionan un control sobre lo que se reporta en las 
entrevistas, éstas a su vez, permiten al observador ir más allá de la conducta 
externa para explorar los sentimientos y pensamientos” (Patton, 2002, p. 306). 
 
El análisis documental, a su turno,  se llevó a cabo con el material provisto por 
los comerciantes estudiados en esta  investigación (los tenderos de barrio), cuando 
eventualmente entregaban material escrito, fotográfico o de cualquier otro orden 
que respaldaba sus narraciones. Igualmente fue surtido por parte de las 
instituciones u organizaciones relacionadas con su actividad comercial, algunas de 
las cuales hicieron parte de la unidad de análisis en este estudio: la agremiación de 
comerciantes Fenalco144, el Grupo Nutresa, representado por dos empresas 
fabricantes directas y distribuidores a su vez (Nacional de Chocolates y Zenú-
Noel), el Grupo AJE, fabricante y distribuidor de refrescos y, grandes 
distribuidores minoristas regionales como lo son Altipal y John Restrepo y Cía. Es 
de destacar especialmente el abundante material documental dirigido a los 
                                                          
143 El rol del investigador  fue el de ser observador no participante directamente en las interacciones que realizan 
los tenderos de barrio con sus clientes en el manejo diario de sus negocios pero sí llevó a cabo un rol abierto y 
“activo” (los demás conocían su rol y sabían que estaban siendo observados, puesto que se debía ganar su 
confianza), las observaciones fueron prolongadas y se orientaron hacia una visión holística de las interacciones 
de los observados, pues se buscaba comprensión de varias situaciones relacionadas con los distintos 
constructos que se analizaron.  
144 Agremiación que suministró valiosa información estadística sobre los tenderos de barrio (por medio de su 
Dirección Económica y de Investigaciones), a la vez que permitió el acceso a su Centro Documental, en el que 
se encontraron estudios sobre la tienda de barrio en Antioquia. Esta agremiación suministró igualmente 
estudios recientes llevados a cabo en el país sobre las tiendas de barrio, llevados a cabo por importantes 
agencias de investigación de mercados. Hay que señalar igualmente la participación del investigador en 
eventos organizados por esta agremiación como lo fueron: el Congreso de Retail en la ciudad de Cartagena en 
el año 2009 y el día del tendero en la ciudad de Medellín en el mismo año (parque Juan Pablo II). En ambos 




tenderos de barrio que produce el Grupo Nutresa, el cual fue de valiosa utilidad 
para los fines del presente estudio145. 
 
A continuación se analiza cada uno de los procedimientos seguidos para la 
correspondiente captura de información, por medio de las técnicas que se acaban 
de describir y  justificar. 
3.4. PROCEDIMIENTOS DEL TRABAJO DE CAMPO (MÉTODO 
ETNOGRÁFICO) 
Como se mencionó previamente en este capítulo, la estrategia metodológica de la 
etnografía se utilizó para efectos de la recolección de los datos en la investigación. 
Ella gira alrededor de lo que se denomina el “trabajo de campo”, por medio del 
desarrollo del mismo y con la lógica y las técnicas de la observación y de las 
entrevistas (individuales y las de los grupos focales), se accedió al contacto 
vivencial con la realidad y con los sujetos que se estudiaron. Esta incursión en el 
terreno fue el recurso mediante el cual el investigador pudo hacerse a la 
perspectiva de quienes vivían y experimentaban la situación o fenómeno 
analizado. 
 
El trabajo de campo, en términos generales y desde el punto de vista del 
método etnográfico, recorrió tres etapas: la primera correspondió a la obtención del 
acceso tanto a los informantes (tenderos de barrio, clientes, proveedores de los 
tenderos) como al escenario sociocultural natural que se estudió (el barrio, la 
tienda de barrio); la segunda se orientó a la identificación y focalización del 
fenómeno o situación que se abordó en el escenario al que se accedió, y la tercera se 
encaminó hacia la definición y selección de los sujetos que sirvieron como fuente 
de información, así como a concretar las maneras de obtener la visión que ellos 
tenían de la realidad objeto de estudio y de la cual ellos hacían necesariamente 
parte. El registro, ordenamiento, reducción, validación, análisis e interpretación de 
los datos recogidos, de acuerdo con lo mencionado previamente en este capítulo, 
se llevó a cabo utilizando el método de la teoría fundamentada y se explica más 
adelante, en la parte correspondiente al análisis de los datos. 
                                                          
145 Por ejemplo, los manuales de la “Escuela de tenderos” y de la “Escuela del autoservicio”, programas que 
llevan a cabo específicamente las empresas Nacional de Chocolates y Zenú-Noel mediante clases dirigidas a 
propietarios de tiendas de barrio y de autoservicio a los cuales ellos denominan “clientes”. El investigador 
tuvo la oportunidad de participar activamente como “estudiante” en los cursos de la “Escuela de tenderos” 
durante el año 2009, siendo esta una ocasión propicia para compartir e interactuar con distintos tipos de 
tenderos que acudían a estas clases. 
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Acceder a los informantes fue posible gracias a la colaboración de la 
agremiación de comerciantes Fenalco (Federación Nacional de Comerciantes), en 
su capítulo regional Antioquia, y más concretamente por medio de la persona 
encargada del programa “Fenaltiendas”146. En los contactos iniciales con esta 
persona se pudo obtener información relacionada con los comerciantes que hacían 
parte de la unidad de análisis (listados de tenderos de barrio por contactar), al 
igual que sus principales proveedores (fabricantes y distribuidores mayoristas) 
más representativos en la ciudad. Esta persona suministró de igual manera 
información sobre entes públicos que facilitarían el acceso a los barrios e, incluso, a 
la tienda de barrio como tal (habida cuenta de los inconvenientes de seguridad más 
que todo presentados en algunas comunas de la ciudad de Medellín). Para esta 
labor se contó con la colaboración del líder del programa “Cedezo”147 de la 
Secretaría de Desarrollo Social adscrita a la Alcaldía de Medellín, con quien el 
investigador coordinó reuniones individuales y con todo el grupo de 
coordinadores y asistentes de estos entes (11 Cedezos) en cada una de las 16 
comunas de Medellín. Estas personas suministraron información de tenderos de 
barrio que se beneficiaban de sus programas al igual que listados de clientes por 
estratos y por comuna en sus respectivas áreas de influencia148. Otros listados de 
tenderos de barrio fueron provistos por empleados del área del “canal tradicional” 
(tienda de barrio) de la empresa Zenú-Noel. 
 
La parte correspondiente a la identificación y focalización de la situación 
estudiada en los escenarios accedidos se realizó teniendo en cuenta ciertas 
características de los tenderos de barrio (que se detallan en la sección siguiente de 
este capítulo que se refiere a las muestras) de tal manera que pudieran suministrar 
información pertinente al estudio; las entrevistas respectivas se llevaron a cabo en 
sus locales de comercio. Para los proveedores (fabricantes y distribuidores 
mayoristas), se contactó directamente a los ejecutivos responsables de atender al 
canal tradicional (tienda de barrio) y la entrevista con ellos se realizó en sus 
respectivas oficinas. Respecto a los clientes, estos fueron contactados directamente 
por personal de los “Cedezos” en cada una de las comunas, mediante convocatoria 
                                                          
146 Es un programa de la agremiación de comerciantes Fenalco, establecido para brindar apoyo al canal 
tradicional mediante asesorías técnicas, jurídicas y contables, orientadas a atender los requerimientos 
particulares de los comerciantes del canal en pro del mejoramiento administrativo de sus negocios. 
147 Centros de Desarrollo Empresarial Zonal. Organismos estatales articuladores que buscan fortalecer la 
economía territorial mediante la generación de ingresos, emprendimiento, desarrollo y consolidación de micro 
y famiempresas en la ciudad. 
148 En algunas zonas de la ciudad fue necesario, incluso, contactar previamente a líderes comunales o barriales 
para poder abordar posteriormente, de manera individual, a tenderos de barrio en esos sectores.  
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escrita o personal y las reuniones con estas personas se efectuaron en las 
instalaciones zonales de estos organismos. 
 
La tercera etapa del trabajo de campo, relacionada con la definición y 
selección de los sujetos informantes, se detalla en la sección siguiente, relativa a las 
muestras de la investigación; en ella se exponen la cantidad de informantes, su 
calidad y los criterios para escogerlos dentro de la muestra de personas de la que 
se disponía. En lo concerniente a las formas de obtener la visión que estos 
informantes tenían de la realidad objeto de estudio, se mencionaron con 
anticipación y de manera amplia las técnicas utilizadas en cada situación; basta 
solamente ahora entrar a detallar los procedimientos seguidos para cada una de 
ellas en relación con cada una de las fuentes de información. 
 
Respecto a las entrevistas en profundidad con los tenderos de barrio, se produjo 
un acercamiento inicial con ellos así: se estableció una lista previa de cuarenta 
personas, producto de los datos que proporcionaron los colaboradores en este 
aspecto149. Se contactaron primero por vía telefónica, previos la debida 
identificación del investigador y de la entidad que había suministrado los datos 
respectivos y los anuncios referentes a los objetivos de la investigación  y a 
continuación se accedió a todos ellos mediante contactos personales, en visitas a 
sus establecimientos de comercio. Los que consintieron recibir al investigador para 
el trabajo de entrevista definitivo fueron visitados en las fechas convenidas 
previamente en el primer contacto personal para comenzar la entrevista, que tuvo 
una duración de tres días completos y en horarios de funcionamiento de la tienda, 
es decir, desde aproximadamente las 7 a. m. hasta las 9 p. m. El trabajo con estas 18 
personas se desarrolló desde julio hasta diciembre de 2010. 
 
                                                          
149 Posteriormente se advertirá que los tenderos de barrio entrevistados de manera formal y mediante la técnica 
de la entrevista en profundidad fueron en concreto 18, de este total que se anuncia aquí. Se entrevistaron 
respectivamente tres tenderos por cada uno de los estratos (1 a 6) siguiendo los lineamientos del “muestreo 
teórico” de la Teoría fundamentada (se partió inicialmente de un tendero por estrato). Los restantes 22 
tenderos fueron visitados de todas maneras y se condujeron con ellos conversaciones informales acerca del 
tema de estudio, aunque no hubieran consentido participar en las entrevistas en profundidad, que en 
promedio tuvieron duraciones relativamente extensas. En cuanto al criterio de saturación de la muestra de 
tenderos de barrio, es decir, el relativo a cuándo la inclusión de nuevos informantes no aportaría un valor 
adicional sustancial al estudio de los constructos de la tesis, se puede constatar, en la sección de la 
configuración de las muestras en este capítulo, el hecho de que cada vez que se visitó al cuarto tendero (en 
cada uno de los estratos socioeconómicos analizados), este no contribuía con información adicional y relevante 
para los efectos del estudio; en otras palabras, el aprendizaje incremental derivado de los nuevos casos era 




Los principales lineamientos de desarrollo de una entrevista fueron 
seguidos de manera estricta con estos informantes (Patton, 2002; Dilley, 2000; 
McNamara, 2009), entre otros los siguientes: 
1. La preparación de la entrevista. Se escogió el sitio adecuado para llevarla 
a cabo (la tienda de barrio), en el que el entrevistado se sentía cómodo 
puesto que no abandonaba sus labores cotidianas; se explicó en todo 
momento el propósito de la entrevista; se establecieron los términos de 
confidencialidad (sobre todo en lo relacionado con la utilización de las 
respuestas como citaciones en el texto pero sin mencionar los nombres 
de los tenderos de barrio); se explicó el formato de la entrevista como tal 
(en profundidad y de una duración larga); se les comentó la 
disponibilidad de seguir en contacto con el investigador incluso después 
de terminado el proceso; se les pidió que anunciaran sus inquietudes o 
preguntas antes de iniciar la entrevista y se les solicitó su permiso para 
poder realizar grabaciones (cabe destacar que el investigador efectuó 
anotaciones durante los días que duró la entrevista y que tan solo 
finalizando la tercera jornada se procedió a realizar una especie de 
“resumen” de todo lo conversado, por medio de un repaso de los temas 
o variables que se habían analizado y grabando el testimonio del tendero 
de barrio con el cual se habían compartido ese espacio y esa temática). 
2. La elaboración de un guion. Se procedió a efectuar una especie de 
protocolo (no rígido) para efectos de guiar al investigador sobre los 
principales temas por tratar durante la entrevista (este documento se 
encuentra en anexo N° 2 y es el final puesto que se fue alimentando de 
información previa durante la investigación). En lo fundamental se trató 
de una guía que brindó un marco cómodo para la discusión con los 
tenderos de barrio y, al mismo tiempo, fue una “ayuda de memoria” 
para que el investigador recordara emplear el lenguaje cotidiano de la 
vida diaria de las personas que entrevistó. Esta guía fue flexible frente a 
temas que fueran surgiendo a medida en que se iba avanzando con los 
entrevistados.150 
3. Desarrollo de las preguntas. Estas estuvieron relacionadas con 
comportamientos, opiniones, sentimientos, conocimientos, antecedentes 
                                                          
150 Muchos aspectos o temas iban apareciendo, algunos perdían su importancia, otros surgían como muy 
relevantes para la investigación, etc. En esencia, se trató de una guía general de temas con preguntas 
específicas, adecuadas al público entrevistado, las cuales partían de una pregunta global sobre el tema y 
posteriormente de preguntas de profundización. Todas ellas fueron manejadas por el entrevistador para 
asegurar una cierta secuencia en el planteamiento de preguntas,  pero al mismo tiempo se acudió a un cierto 
“ir y volver” en cada uno de los temas, teniendo en cuenta los constructos que se analizaron en la investigación 
y sus respectivas relaciones. 
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y aspectos demográficos de los tenderos (Patton, 2002). Su respectiva 
secuencia permitió que los informantes se involucraran rápidamente en 
la entrevista sin necesariamente entrar en el manejo de temas 
controversiales151. Se realizaron preguntas de carácter abierto152, 
neutrales, sin influenciar en las respuestas; fueron formuladas 
claramente y una a la vez, teniendo especial cuidado con las preguntas 
de “¿por qué?” (ya que estas podrían interpretarse como indicadoras de 
una relación causa-efecto que en la realidad es posible que no exista); se 
evitó el plantear preguntas dicótomas y se incluyeron preguntas 
singulares (una idea como máximo por pregunta) y de simulación (para 
brindar indicios o señales para que el tendero adoptara una posición y se 
pusiera en el lugar de un experto al adoptar un rol, lo que ayudaba a 
reducir la tensión de la entrevista). 
4. Durante la entrevista. Se realizó siempre un esfuerzo de parte del 
investigador por ser un facilitador del proceso de comunicación con el 
tendero; su papel siempre fue el de inducir profundidad y detalle en 
todas sus respuestas y opiniones, inspirándole confianza, escuchando 
activamente y prestando atención tanto al comportamiento verbal como 
al no verbal. De acuerdo con Dilley (2000), se desarrollaron en el marco 
de esta entrevista al menos cinco actividades principales: se escuchó 
atentamente todo lo que la persona decía mientras se observaba la 
manera en que lo decía153; se comparó esta información con los 
conocimientos del investigador sobre el tema; se contrastó lo que decía la 
persona con el resto de “preguntas” del guion; se estuvo atento al tiempo 
dedicado a cada tema y a evaluar si era necesario alejarse un poco del 
guion o si más bien convenía seguirlo al pie de la letra, y, finalmente, se 
ofreció retroalimentación permanente  para que el tendero reflexionara, 
clarificara o proporcionara una explicación más amplia sobre el tema 
analizado. 
                                                          
151 Como, por ejemplo, el grado de formalización o no del negocio, las ventas, las utilidades, los apoyos 
concretos recibidos por entes estatales o por las agremiaciones, etc. Este tipo de información fue surgiendo por 
parte de los mismos tenderos de barrio sin necesidad de haber postulado, por parte del investigador, 
preguntas concretas al respecto. 
152 Open-ended questions. 
153 Según Dilley (2000, p. 134), “la regla de oro de los entrevistadores es hablar veinte por ciento del tiempo de 
una entrevista y escuchar el ochenta por ciento restante”. Se esforzó el investigador por saber escuchar y 
manejar adecuadamente las manifestaciones corporales del tendero de barrio y sus momentos de silencio y por 
aprovecharlos para que el entrevistado recordara o procesara pensamientos y emociones y para responder a 
ellos con un contacto visual y con un lenguaje corporal que facilitaran que la conversación siguiera 
transcurriendo de manera adecuada. 
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En el transcurso de la entrevista se realizó una sola pregunta a la vez; el 
investigador buscó permanentemente ser lo más neutral posible (sin 
evidenciar emociones a las respuestas), alentó respuestas por parte del 
entrevistado con ocasionales movimientos de cabeza y con ciertas 
expresiones incentivadoras, guardó cuidado con la postura en el 
momento en que se tomaban notas (la mayor parte del tiempo en los tres 
días del contacto prolongado)154, efectuó una transición adecuada entre 
los principales temas de la entrevista y se esforzó por no perder el 
control de la misma, habida cuenta del carácter bastante comunicativo y 
locuaz de varios de los tenderos. Se respetó de igual modo el tiempo de 
trabajo de las personas, pues en ningún momento se pretendía 
interrumpir sus labores cotidianas; de hecho, se compartieron las horas 
de comida, bien fuera de alimentos preparados directamente por el 
entrevistado o por integrantes de su familia (esposa, hijos, etc.) o bien 
por la compra directa que hizo el entrevistador de productos que el 
tendero vendía en su establecimiento. 
5. Después de la entrevista. Teniendo presente que tanto el investigador 
como el entrevistado necesitaban experimentar cierta sensación de 
“conclusión de la entrevista”, se realizó una breve revisión de los logros 
obtenidos con la misma a la vez que se reconoció insistentemente la 
participación y contribución especial del tendero a la investigación (esto 
último, a pesar de que cada día se manifestaba en la conversación, se 
ratificó de manera especial el tercer día, al terminar la jornada). Al final 
de este contacto con el tendero, se realizó una grabación que osciló entre 
veinte y cuarenta y cinco minutos de duración (para los distintos 
entrevistados), en la que se consignó la respuesta global del interrogado 
a cada una de las preguntas del guion orientador del investigador155. Por 
último, y con el objeto de agradecer su participación en el estudio, se le 
hizo obsequio a cada tendero de una ancheta con productos alimenticios 
que fue gentilmente suministrada por las empresas del Grupo Nutresa156. 
                                                          
154 Es decir, sin mostrarse sorprendido o muy satisfecho con una determinada respuesta. Si esto se hubiera 
hecho, se habría generado influencia en las respuestas siguientes. 
155 Se trató de una especie de “resumen” de toda la entrevista en profundidad y en la que el investigador 
efectuaba una pregunta de carácter general para cada uno de los temas (basado en el guion preestablecido) y el 
tendero respondía teniendo en cuenta todo lo que previamente había dicho durante cada una de las jornadas 
del trabajo de campo. 
156 Los empleados de la empresa Nacional de Chocolates y de Zenú-Noel que durante el último año y medio 
colaboraron con el investigador fueron los encargados de conseguir este importante aliciente para las personas 
entrevistadas (tanto tenderos de barrio como clientes en los grupos focales). 
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Una vez se producía el final de los contactos con cada uno de los 
tenderos entrevistados, el investigador efectuaba la transcripción de sus 
notas de campo (las de la entrevista y de la observación que realizaba), al 
igual que el contenido de cada una de las grabaciones del último día con 
estos informantes. 
 
Para las entrevistas en profundidad con los proveedores, se contó en primera 
instancia con información proveniente de la agremiación Fenalco acerca de quiénes 
eran los principales proveedores (fabricantes y distribuidores mayoristas) de los 
tenderos de barrio en la ciudad. Estos datos confirmaban algunos de los 
conocimientos intuitivos del investigador respecto a las empresas que se 
destacaban en la región en el tema de la distribución157 y esto se vio respaldado por 
informes académicos158 del Grupo Nutresa (más concretamente de una de sus 
empresas, la Nacional de Chocolates), que establecían las principales alternativas 
utilizadas por los tenderos de barrio para conseguir sus suministros. En este 
sentido se concretaron al menos cinco empresas proveedores de los comerciantes 
analizados (tres que eran fabricantes y distribuidores simultáneamente y otras dos 
que pertenecían al campo de la distribución mayorista en la región).159 Se buscó 
que cada una de las personas informantes para este grupo en particular fuera 
responsable directamente del canal tradicional (como se le denomina comúnmente 
a la tienda de barrio, canal “TAT”-tienda a tienda-). El contacto inicial fue con la 
persona responsable de estos comerciantes en la empresa Nacional de Chocolates y 
esta persona conduciría al investigador hacia los demás encargados, tanto en las 
otras empresas fabricantes como en los distribuidores mayoristas (excepción hecha 
de uno de estos productores, que fue contactado directamente por el investigador 
gracias a la colaboración de amistades). 
 
  Estas personas fueron contactadas telefónicamente para efectos de 
concertar una cita, la cual se confirmó por correo electrónico. Se mencionaron los 
objetivos de la investigación, el carácter confidencial de la misma, la utilización de 
la información y los principales elementos por desarrollar en la entrevista. Las 
directrices de concepción y desenvolvimiento de la misma fueron las sugeridas por 
ciertos autores (Patton, 2002; Dilley, 2000; McNamara, 2009), que con anterioridad 
                                                          
157 Intuición alimentada por los conocimientos previos debido a haberse desempeñando en otras épocas en el 
área de mercadeo, ser sensible a los temas de distribución minorista y tener personas conocidas en ese medio. 
158 Elaborados por directivos de esa empresa en el marco de sus estudios de posgrado. 
159 En la sección siguiente de configuración y selección de muestras se expone más ampliamente lo relacionado 
con la obtención de información para obtener esta muestra, al igual que la saturación que se produjo con este 
tipo de informantes. 
145 
 
fueron explicadas para el caso de los informantes tenderos de barrio (teniendo en 
cuenta las especificidades de los dos tipos de informantes).  
 
Cada una de las entrevistas fue desarrollada en las oficinas de los 
proveedores160, con una duración aproximada entre una hora y media y dos horas 
y media y con grabación en su totalidad. No obstante, el entrevistador tomó notas 
durante estos contactos161 y realizó un seguimiento al “guion” preestablecido para 
tal fin (este guion definitivo se encuentra en el anexo N° 2). Para el investigador fue 
necesario efectuar un importante esfuerzo por aprender a escuchar, especialmente 
cuando eran informantes conocedores o expertos los que estaban hablando. 
 
Las entrevistas fueron realizadas durante los meses de noviembre y 
diciembre del año 2010. Al final de cada una de ellas, y suponiendo que el período 
después de una entrevista u observación es crítico en lo atinente al rigor y a la 
validez de la investigación cualitativa (Patton, 2002), se efectuaron las siguientes 
verificaciones: se examinó la grabación con los informantes, se realizó un repaso de 
los principales puntos de la entrevista y de sus contribuciones, se aclararon las 
eventuales dudas acerca de determinados temas y sus significados162 y, finalmente, 
se agradeció especialmente a estos colaboradores por su participación como 
informantes en la investigación y se les manifestó la disposición de ofrecer a los 
mismos los resultados finales del estudio. 
 
En la medida en que le era posible, el investigador efectuaba la transcripción 
de las notas de campo y de las grabaciones de las entrevistas el mismo día en que 
estas eran realizadas; si eventualmente se presentaban dudas, ambigüedades o 
incertidumbres con algunos de los datos suministrados por estos informantes, el 
investigador los contactaba de nuevo de manera telefónica para la correspondiente 
clarificación. 
 
                                                          
160 Excepción hecha de la entrevista con uno de los distribuidores mayoristas, que inicialmente había sido 
concertada en sus dependencias, pero que después debió ser realizada en su domicilio, puesto que esta 
persona presentó una incapacidad médica que le impidió atender al investigador en la empresa. 
161 La utilización de una grabadora no elimina la necesidad de tomar notas; por el contrario, colabora en la 
concentración del investigador para realizar esta actividad de una manera estratégica y enfocada en lugar de 
intentar acudir solamente a notas textuales (Patton, 2002). Adicionalmente, esta complementariedad de medios 
para recolectar la información puede ser útil para que el investigador formule nuevas preguntas no previstas, 
ubique adecuadamente ciertos textos dentro de la grabación o supla la eventual falla (por cuestiones técnicas, 
por ejemplo) del equipo de grabación. 
162 De manera habitual, la gente que ha sido entrevistada aprecia el hecho de que se realice un seguimiento, 
puesto que ello indica la seriedad con la que el investigador ha tomado sus respuestas (Patton, 2002). 
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Los grupos focales realizados con los clientes de las tiendas de barrio fueron 
desarrollados teniendo en cuenta que ellos proporcionan luces en cuanto a las 
creencias y actitudes que subyacen al comportamiento y que los participantes, 
debidamente guiados por el moderador del grupo163, pueden brindar abundantes 
detalles de las experiencias complejas y los razonamientos que  impulsan esas 
acciones (Carey, 2003). Detalles de las ventajas de esta técnica ya fueron explicados 
previamente en la sección de las herramientas de recolección de datos utilizadas 
aquí; aspectos como los estratos socioeconómicos seleccionados, el lugar de las 
reuniones y las convocatorias, al igual que las fuentes de consecución de estos 
informantes, fueron tratadas en el inicio de esta sección, referente a los 
procedimientos realizados en el trabajo de campo; y, finalmente, en lo relacionado 
con el tamaño de cada uno de los grupos focales y los criterios de selección de los 
clientes, estos aspectos se aclaran en la sección correspondiente a la configuración y 
selección de las muestras. Conviene ahora tan solo enfocarse en la parte de 
procedimientos de realización de las entrevistas correspondientes en las que se 
basaron estos grupos focales (la estructura general de la entrevista, su dinámica, el 
papel del investigador, las funciones de su auxiliar de investigación y las ayudas 
para llevarla a cabo).  
 
Respecto a la estructura de la entrevista se tuvieron en cuenta los siguientes 
aspectos: 
 
1. El lugar de la reunión y la convocatoria. Se escogió realizar los grupos 
focales de estratos para los 3, 4, 5 y 6 en las distintas sedes de los Cedezos en 
la ciudad de Medellín; el grupo focal de los estratos 1 y2 se llevó a cabo en 
una parroquia. Las convocatorias fueron efectuadas, respectivamente, por 
personal administrativo de esas dependencias y por el cura párroco de la 
mencionada comunidad (todo esto teniendo en cuenta los criterios que se 
definieron para la conformación de los distintos grupos y que se explican 
más adelante). Las reuniones tuvieron lugar entre los meses de noviembre y 
diciembre de 2010. 
2. Elaboración de un guión para la entrevista. El investigador preparó un 
“guion” orientador con los principales temas por manejar durante la 
reunión (se encuentra en anexo N° 2 el guion definitivo). Se trató 
                                                          
163 Se prefiere por parte de algunos autores el concepto de moderador y no el de simplemente entrevistador, 
puesto que el primero destaca una función específica del investigador –la de moderar o guiar la discusión–, ya 
que no se trata únicamente de entrevistar a personas sino la de servir de facilitador en la conversación de 
varios participantes con el propósito de brindar la posibilidad de efectuar múltiples interacciones entre los 
mismos (Patton, 2002). 
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esencialmente de un documento que permitió conducir la discusión con los 
grupos para procurar que la información fuera fluyendo de manera lógica y 
flexible, teniendo en cuenta el tiempo y que se diera cumplimiento a los 
objetivos de la investigación. Las reuniones con los grupos focales duraron 
entre una hora y media y dos horas cada una. 
3. En su etapa de iniciación. El investigador se presentó al grupo, presentó a su 
auxiliar de investigación y a los entrevistados entre sí; explicó ampliamente 
los objetivos del estudio, la utilidad de la información que brindarían los 
participantes, el destino de todos los datos e, igualmente, el carácter 
confidencial de la investigación. De igual manera, aclaró la importancia de 
la participación de cada uno de los concurrentes al grupo, de tal suerte que 
no se limitaran para expresar abiertamente sus opiniones ni se fueran a 
sentir cohibidos por algún tema en particular. Así mismo, dio instrucciones 
precisas acerca de la dinámica por seguir durante la reunión y solicitó el 
permiso correspondiente, explicando las razones, para filmar y grabar la 
discusión164 (la actividad de filmación fue llevada a cabo por la auxiliar de 
investigación). Manifestó que el principal objetivo era el de aprender de la 
experiencia de los participantes, que el investigador no era un experto en el 
tema y que no habrían ni respuestas buenas ni malas. 
4. Durante la entrevista. El moderador (investigador) facilitó todo el tiempo la 
participación de los miembros del grupo mediante introducciones sencillas 
a cada uno de los temas165, procurando generar un clima de integración 
entre los participantes, observando todos aquellos comportamientos no 
verbales (interrupciones, gestos, risas, posturas, etc.) y permitiendo hablar a 
todas las personas que lo solicitaban sin descuidar el tiempo de realización 
de la reunión ni la necesidad de abarcar todos los temas en este lapso. 
Cuando la discusión se acercaba a su final, se resumió lo expresado en la 
misma y se les solicitó a los miembros del grupo reflexionar sobre algunos 
elementos que eventualmente no se habían abordado completamente al 
igual que les invitó a expresar sus opiniones acerca de este tipo de estudios. 
Cabe anotar que un aspecto importante que no se debe descuidar en este 
tipo de reuniones es el tema relacionado con la “logística” (el lugar de la 
reunión y la alimentación); se consideraron los lugares escogidos como 
                                                          
164 Los grupos focales disponen de registros fotográficos que fueron realizados por parte del investigador en el 
momento de finalizar cada reunión. La grabadora fue colocada en la mesa central del salón utilizado para el 
grupo focal y eventualmente el moderador se desplazaba con ella al interior del recinto o se la pasaba a los 
participantes cuando ellos expresaban sus opiniones. 
165 Teniendo en cuenta el “lenguaje natural” de los participantes, el desconocimiento de algunas palabras, 
frases, conceptos, variables, por lo que muchas de las expresiones debían ser utilizadas en lenguaje coloquial 
para ser más próximo a la cotidianidad de estas personas. 
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cómodos y no susceptibles de interrupciones (de hecho por fortuna no se 
dieron) y se brindó tinto y agua a cada uno de los participantes durante las 
discusiones. 
5. Al final de la entrevista. Se agradeció la participación de cada una de las 
personas que conformaron el grupo focal, se advirtió acerca de la 
importancia de todas las opiniones y comentarios suministrados y se 
recordó sobre la confidencialidad de los mismos. El grupo fue despedido 
con un obsequio de una “ancheta” con productos de consumo básicos 
(alimenticios), que fue generosamente suministrada por la empresa 
Nacional de Chocolates. 
Desde el mismo día de la realización de los grupos focales, el investigador 
comenzó la labor de transcripción de las grabaciones, de sus notas de campo 
y el análisis de las filmaciones. Esta labor se prolongaría por los días 
siguientes. 
 
Por último, cabe destacar que el papel del investigador fue básicamente el de 
actuar como moderador y líder de la reunión, presentar los distintos temas, 
formular las preguntas, dar la palabra a quien la solicitara, escuchar a las personas 
que intervenían, generar espacios de confianza, controlar el tiempo de la reunión y 
el ritmo de la misma y observar permanentemente la comunicación no verbal de 
los asistentes. En cuanto a la auxiliar de investigación, esta persona colaboró 
ampliamente con la filmación de las reuniones (el equipo que manejaba para tal fin 
estaba ubicado de manera estratégica de tal suerte que las personas no se sintieran 
cohibidas con su presencia), con la logística de las mismas (elaboración de 
carteleras, de presentaciones en computador de la temática166), y con la 
organización de los salones. 
 
Las principales directrices de conformación y manejo de grupos focales se 
siguieron en forma estricta para tener un adecuado funcionamiento de esta 
actividad en el marco de la investigación (Goldman, 1962; Payne, 1976; Calder, 
1977; Morgan & Spanish, 1984; Threlfall, 1999; Patton, 2002; Carey, 2003). 
 
Respecto de la observación que se llevó a cabo durante las entrevistas en 
profundidad realizadas a los tenderos de barrio (esencialmente en su 
comportamiento diario y en las interacciones que tenían con sus clientes), fueron 
mencionadas previamente en este capítulo, tanto en lo referente a la pertinencia de 
                                                          
166  Para los grupos focales de estratos de los estratos 1 y 2 y 4 fueron utilizadas carteleras (papeles que se 
pegaban a la pared del salón en que se desarrolló la reunión), mientras que para los demás grupos focales 
(estratos 3 y 5 y 6), se contó con presentaciones en el programa Power Point. 
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esta técnica como a sus ventajas. La complementariedad con la técnica de la 
entrevista fue igualmente justificada. El investigador en este caso focalizó toda su 
atención y de manera intencional sobre el desenvolvimiento diario del tendero en 
su escenario y contexto natural (el barrio y su negocio, la tienda de barrio); de igual 
manera se inclinó por observar algunos de los segmentos de realidad que vivía este 
comerciante en su cotidianidad; de manera específica, en los contactos que tenía 
con los clientes que acudían a su negocio. Las expresiones y opiniones del tendero 
sobre cada uno de los temas que se trataban, y que atañían al tema de estudio, 
fueron corroboradas o rechazadas como producto de la respectiva observación y 
de manera inmediata; las formas de interactuar con los clientes y vecinos del barrio 
fueron igualmente observadas y validadas. 
 
Para efectos de la observación, “una situación social se define en un nivel 
básico, como el conjunto de comportamientos realizados por uno o más actores, en un 
espacio y un tiempo determinados” (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005)167. Estos son 
elementos básicos de una situación y se deben ir enriqueciendo durante el rango 
que se ha decidido para la observación (los tres días que estuvo en contacto 
permanente el investigador con el tendero de barrio), incluyendo otros elementos 
adicionales tales como los objetos (por ejemplo, los mismos bienes de consumo 
producto del intercambio comercial que desarrolla el comerciante), los sentimientos 
(el grado de expresión de las emociones de los actores, la familiaridad del trato, la 
confianza exhibida, etc.), el tipo de relaciones que establecen las personas (clientes 
habituales o consumidores esporádicos), los objetivos que persiguen los 
comportamientos (los fines buscados por el tendero y por los clientes en su 
interacción), etc.168. 
 
El tipo de observación realizada tuvo en cuenta el grado en el cual se 
involucró el investigador. Se manifestó que inicialmente el investigador abordó el 
contexto natural observado como “espectador ajeno a la situación” (observación no 
participante) pero gradualmente, y a lo largo del tiempo, dicho grado de 
participación fue cambiando, a medida que el trabajo de campo avanzaba, para 
convertirse en participante (Patton, 2002). Esta situación se presentó de esta 
manera puesto que, por lo menos el primer día de entrevistas con los tenderos, fue 
                                                          
167 El investigador consideró como “situación social” los momentos en que el tendero de barrio interactuaba 
con sus clientes o con el investigador como tal; en el marco de la entrevista en profundidad, se trataba 
justamente de observarlo en estas acciones. 
168 Miles & Huberman (1994, p. 30) plantean que el muestreo involucra decisiones no solo acerca de las 
personas que van a ser observadas o entrevistadas (actores) sino, también, decisiones sobre los escenarios, los 
eventos y los procesos sociales que las mismas llevan a cabo. 
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necesario “romper el hielo” (con él y con sus clientes) y procurar que admitieran 
un “extraño” o “no nativo” en el escenario propio de ellos (la tienda del barrio), lo 
cual suponía la “no participación”. A partir del segundo día, el investigador 
interactuaba con todas estas personas y casi que literalmente “atendía la tienda con 
el tendero”, desarrollando conversaciones con los clientes y entablando diálogos 
informales con todos alrededor de la vida del barrio. 
 
El procedimiento seguido para registrar la información proveniente de las 
observaciones fue el incluir esta en las mismas notas de campo que recogían la de 
la entrevista en profundidad. La utilización de filmaciones se previó al comienzo 
de este trabajo pero esta situación incomodaba a las personas, razón por la cual se 
obvió.169 Sin embargo se realizaron registros observacionales correspondientes a 
fotografías (adicionales a las notas de campo), las cuales documentan debidamente 
la situación social analizada170. 
 
 Finalmente, y en esta parte referente al detalle de los procedimientos de las 
técnicas de recolección de información, teniendo en cuenta sus fuentes, se 
encuentra el análisis documental. Galeano (2004) agrupa el material documental de 
acuerdo con diversos criterios: según su intencionalidad y según su naturaleza. En 
el primer grupo mencionado se encuentran aquellos documentos escritos o 
construidos con el fin de registrar hechos o acontecimientos sociales o de apoyar 
procesos investigativos (intencionalidad explícita); en el caso de este estudio se contó 
con investigaciones específicas relacionadas con los tenderos de barrio en la 
región171 y con investigaciones de mercado llevadas a cabo por importantes 
agencias de investigación en el país (relacionadas con la dinámica del canal 
tradicional –tiendas de barrio– con cubrimiento nacional y en la actualidad)172, 
todos ellos suministrados por medio del Centro de Documentación Comercial de la 
                                                          
169 Aunque se deja constancia de que se pudo realizar una filmación de aproximadamente quince minutos en la 
conversación de un tendero ubicado en estrato 2 con algunos de sus clientes en el momento en que efectuaban 
un “mercado” (esta información se encuentra disponible bajo requerimiento). 
170 Fotografías de los establecimientos comerciales en su interior (tiendas, surtido, variedad, etc.), de los 
tenderos (en compañía de clientes o de proveedores en interacción comercial), de productos vendidos en la 
tienda, de la construcción física del establecimiento, de las características del vecindario o del barrio, etc. 
171 Estudios sobre la “economía de la tienda de barrio” que fueron realizados dentro de concursos de 
investigación comercial auspiciados por la agremiación Fenalco en la región, aunque no fueron muy recientes 
(1982). Siguiendo a Patton (2002), muchos documentos y registros tienen sus limitaciones. Si bien ellos pueden 
ser incompletos, inexactos o desactualizados, debe quedar claro que el análisis que se hace de esos documentos 
es útil dentro de la investigación, pues aunque no serían observables esos fenómenos hoy en día, los 
documentos como tales brindan de todas maneras importantes pistas al investigador. 
172 Actualmente, la agremiación, tanto en el país como en la región, se encuentra trabajando con una 
importante agencia de investigación de mercados y produce con ella documentación de manera constante 
acerca de las principales características de lo que se denomina “canal tradicional” o “TAT” (tienda a tienda). 
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agremiación Fenalco o de su Dirección  Económica y de Investigación. Se tuvieron 
en cuenta también otros documentos que, si bien no fueron realizados con los 
propósitos anteriores, pudieron ser utilizados por el investigador para analizar 
aspectos del tema investigado (intencionalidad implícita); se trata de documentos 
como las encuestas de coyuntura comercial, las de opinión comercial, los boletines 
sectoriales y económicos, los folletos desarrollados por programas específicos de 
apoyo a los tenderos de barrio como “Fenaltiendas”, las bases de concursos como 
las del “tendero líder”, “Fenalco Solidario”, etc. Todos ellos igualmente 
suministrados o facilitados por la agremiación, bien por medio de sus 
dependencias mencionadas o mediante consulta en su página web. 
 
El segundo grupo establecido por Galeano (2004) se refiere a la naturaleza 
de la documentación. Se clasifican entonces en documentos escritos, tal como 
aquellos que provienen de las administraciones públicas. Para la investigación se 
contó con el censo nacional de población establecido por el Dane para el año 2005, 
el censo de la ciudad de Medellín para el año 2007 y el censo de tenderos de barrio 
por comunas en la misma ciudad (suministrado este por la agremiación Fenalco). 
Otros son los documentos privados, que para este caso en particular, consistió en la 
documentación de la empresa Nacional de Chocolates sobre los manuales de 
capacitación que tienen para sus “clientes” (tenderos de barrio y autoservicios) 
dentro del marco de realización de su “Escuela de Clientes”; también se incluyó 
todo el material fotográfico, e incluso escrito, suministrado por algunos tenderos 
(comunicaciones con distintos entes y empresas lo mismo que fotografías de 
eventos especiales). Se contó igualmente con documentos denominados prensa 
escrita, puesto que se consultaron publicaciones nacionales y regionales que 
constantemente difunden noticias relacionadas con la tienda de barrio y todos los 
actores involucrados en su desempeño173. 
 
Todos estos documentos en el marco de esta tesis no fueron analizados 
separadamente174; por el contrario, el investigador procedió con toda una variedad 
de fuentes de información y de recursos (de recolección de datos) que le 
permitieron apoyarse en las fortalezas de unas para minimizar las debilidades de 
las demás. Esta mezcla de técnicas le permitió, por otra parte, la correspondiente 
triangulación del trabajo de campo, que fue en todo momento guiado por un 
                                                          
173 Especialmente las revistas Dinero y Poder (de circulación nacional) y los periódicos El Tiempo, El Colombiano, 
La República y El Heraldo. 
174 De hecho, Galeano (2004) plantea que todos estos textos pueden ser “entrevistados” mediante las preguntas 
que guían la investigación y se los puede “observar” con la misma intensidad con que se observa un evento o 
un hecho social. En este sentido, la lectura de documentos es una mezcla de entrevista y observación. 
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especial pragmatismo en el manejo de la información (Patton, 2002). En este orden 
de ideas, la documentación que se trabajó para este estudio no habría tenido 
sentido sin las entrevistas en profundidad realizadas, sin la complementariedad de 
la observación y sin las interacciones llevadas a cabo con los clientes en los grupos 
focales. 
 
En consonancia con el método de la teoría fundamentada, adoptado para el 
análisis de los datos, toda esta documentación reseñada se constituyó en un 
informante más dentro de todo el proceso de surgimiento de teoría alrededor del 
tema estudiado. 
 
En la siguiente sección se analiza la manera en  que fueron configuradas y 
seleccionadas las muestras para escoger los informantes, elementos principales de 
la unidad de análisis. 
3.5.  LA  CONFIGURACIÓN Y SELECCIÓN DE LAS MUESTRAS 
Con el objeto de definir el marco muestral y llevar a cabo las entrevistas en 
profundidad, herramienta utilizada para indagar a  los tenderos de barrio y a sus 
proveedores (distribuidores mayoristas y fabricantes), al igual que para tener la 
base de informantes y establecer los grupos focales de consumidores, se recurrió 
inicialmente a la colaboración de la Federación Nacional de Comerciantes 
Fenalco Seccional Antioquia (posteriormente los listados definitivos de clientes 
de tiendas de barrio serían suministrados por otros entes y personas distintas a 
esta agremiación). Teniendo en cuenta la información que previamente se obtuvo 
de su parte (de la Dirección Económica y de Investigaciones), se dispuso del censo 
de tenderos en la ciudad de Medellín, estratificado por barrios e igualmente del 
recuento de las unidades económicas, viviendas y habitantes por cada una de las 
comunas y barrios tanto de Medellín como del Área Metropolitana (en esencia 
cifras provenientes del censo de población y vivienda del Dane y de organismos de 
planeación tanto departamental como municipal y que la dirección económica de 
la agremiación maneja regularmente para sus distintos programas de promoción y 
desarrollo de los comerciantes en el departamento). Dicha agremiación, lo mismo 
que importantes organizaciones relacionadas con la distribución minorista,175 
proporcionaron también la información correspondiente a las principales 
alternativas de abastecimiento de los tenderos de barrio, lo cual llevó a incluir 
                                                          
175
 En el caso de esta investigación, la Compañía Nacional de Chocolates (perteneciente al Grupo Nutresa), 
mediante algunos estudios de carácter académico realizados por personal dependiente de la misma y en los 




dentro de la cadena de valor de este comerciante a sus principales proveedores en 
la ciudad de Medellín.  
 
La elección de los informantes se hizo de manera determinista o 
“intencional”. Patton (2002, pp. 243-244) y Miles & Huberman (1994, p. 28) 
proponen toda una serie de estrategias de muestreo que en este caso particular se 
puede resumir en que se trató de una muestra por “conveniencia” pero igualmente 
“homogénea” y “estratificada intencionalmente” (en lo que toca a los tenderos de 
barrio y a los distribuidores mayoristas y fabricantes de la ciudad que actúan como 
sus proveedores)176. Los primeros (tenderos), se escogieron por estratos, por edad, 
por tiempo de dedicación al negocio, por “su capacidad” para brindar 
información, etc.177  Respecto a los segundos (proveedores), la importancia y la 
nominación de dichos proveedores como principales fuentes de abastecimiento 
para los tenderos de barrio de la ciudad fue puesta en evidencia, como ya se 
afirmó,  por investigaciones llevadas a cabo por los grandes fabricantes.  
 
Siguiendo las pautas de la investigación cualitativa en cuanto al muestreo, 
este no cesa mientras no se hayan explorado todas las diferentes fuentes de 
información pertinentes a cada categoría y se evidencie que continuar 
entrevistando es redundante (el establecimiento de códigos, como se explicará en 
la parte correspondiente al análisis de los datos, de acuerdo con los lineamientos 
de la teoría fundamentada, permite la definición de cada una de estas categorías). 
En este sentido, cuando los patrones se vuelven redundantes o no surge nueva 
información a partir de nuevos informantes, se considera que se ha producido la 
saturación en los datos (Glaser & Strauss, 1967; Goulding, 1998; Leininger, 2003; 
Strauss y Corbin, 2002). 
  
                                                          
176
 Se trató de un muestreo “intencional y teórico” puesto que, primero que todo, fue una decisión tomada por 
el investigador con anticipación al comienzo del estudio, de configurar una muestra inicial de informantes que 
tuvieran conocimiento sobre el tema que se indagaba y que estuvieran en capacidad de brindar información al 
respecto (intencional) e igualmente, y una vez haber comenzado a recolectar y revisar los primeros datos y que 
de ellos emergieran los primeros códigos o categorías, comenzar el muestreo teórico, es decir que las categorías 
iniciales orientaron la decisión de hacia dónde dirigir el siguiente muestreo (característica básica, por otra 
parte, de la teoría fundamentada). 
177 El estrato del tendero de barrio se supone a partir del lugar o barrio en donde quedaba ubicado su negocio y 
no necesariamente el estrato social de origen del tendero como tal. Respecto a la edad, el tiempo de dedicación 
al negocio y a la capacidad para brindar información, se solicitó a las entidades que suministraron esta 
información (Fenalco, Cedezos, Zenú-Noel) que tuvieran en cuenta a personas que superaran los 25 años de 
edad, que llevaran más de cinco años con su negocio y que ellos conocieran la disposición y capacidad de estas 
personas para poder trasmitir información en el marco de una entrevista o de conversaciones informales con 
una persona extraña, que haría las veces de investigador de una situación que les competía. 
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Para los tenderos de barrio, inicialmente se consideró entrevistar una 
persona por cada uno de los estratos socioeconómicos de la ciudad (1 a 6); cuando 
se procedió a entrevistar al cuarto tendero (en cada uno de los estratos señalados), 
se advirtió la saturación mencionada, puesto que en el primer día de entrevista a 
esta persona no se percibió incremento cualitativo en la información que 
suministraba respecto al tema de estudio. Los proveedores (tanto fabricantes-
distribuidores como distribuidores mayoristas como tales), se previó inicialmente 
entrevistar una persona de cada tipo178 pero finalmente se encontró que la 
saturación teórica se logró con dos informantes de cada tipo aunque el 
investigador decidió finalmente dejar el testimonio dentro del estudio de un quinto 
informante (fabricante-distribuidor). 
 
Hablando específicamente de los grupos focales de clientes o consumidores, 
y para definir los criterios de selección de los integrantes de dichos grupos que 
conformaron la muestra, fue indispensable caracterizar ante todo la población 
estudiada en términos demográficos, socioeconómicos y culturales. Variables como 
la edad, el género, la educación, la estratificación, las ocupaciones de las personas, 
etc., fueron algunos de los parámetros que se consideraron en el proceso de 
identificar los diferentes segmentos poblacionales, a partir de los cuales se 
procedió a escoger a los más representativos y pertinentes para obtener la 
información requerida179. Debe advertirse, sin embargo, que el objetivo de 
seleccionar los grupos a partir de variables ejes no fue necesariamente el buscar 
una representatividad estadística. 
 
Con la selección de informantes clientes se buscó, en esencia, delimitar los 
espacios de interacción social que se organizan de una manera más o menos 
homogénea, en torno a una experiencia compartida y validada culturalmente como 
lo es  la compra y el consumo en una tienda de barrio y las relaciones con un 
tendero de barrio (en cierta forma suponiendo el que todos en una comunidad 
                                                          
178 Existen fabricantes que desarrollan o llevan a cabo por su propia cuenta (así lo hagan igualmente por 
intermedio de otras empresas distribuidoras) las labores de distribución de sus productos; para este caso se 
tiene que la empresa Nacional de Chocolates y Zenú-Noel son fabricantes pero al mismo tiempo desarrollan 
labores de comercialización. Los distribuidores mayoristas propiamente dichos fueron Altipal y John Restrepo 
y Cía. Un quinto actor dentro de los proveedores fue la empresa “Grupo Aje”, que fabrica y comercializa en el 
país bebidas carbonatadas, aguas, jugos, etc. (Big-Cola. Agua Cielo, Cifrut, etc.). 
179 Estos “requerimientos” fueron debidamente comunicados a los entes y personas que colaboraron con los 
listados definitivos de los clientes (Cedezos, Parroquia de Nuestra Señora de la Inmaculada Concepción de 
Torcoroma), aunque la conformación posterior de la muestra de clientes en cada uno de los estratos se produjo 
de manera “espontánea”, teniendo en cuenta tan solo los criterios básicos de ser clientes de tiendas de barrio,  
pertenecer efectivamente al estrato socioeconómico correspondiente y ser personas mayores de edad, sin 
importar la ocupación, profesión u oficio desempeñados. 
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somos clientes de una tienda de barrio y por lo tanto de un tendero de barrio, así 
sea de manera ocasional). De igual manera se supuso que el muestreo, tanto para 
la recolección de datos cualitativos como para captar información por medio de 
grupos focales, es intencional y teórico, y que se realizó a partir de la identificación 
de los espacios de organización social en los que interactúan las personas y de 
suponer que quienes forman parte de cada espacio tienen en común entre sí un 
conocimiento y una experiencia similares y pueden compartir algunos de esos 
elementos con los otros sectores poblacionales (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005).  
 
De acuerdo con lo anterior, los participantes de los grupos focales se 
seleccionaron con base en su experiencia común relacionada con el tema de 
investigación y guardando cierta homogeneidad respecto a la posición social  
(clase, ocupación, edad, condición de ser consumidores o clientes de tiendas de 
barrio, etc.).  Esta uniformidad en cuanto a la conformación de grupos se consideró 
útil puesto que la personas comparten más fácilmente información con otros que 
ven como sus iguales (Goldman, 1962; Carey, 2003).  
 
Las recomendaciones sobre el tamaño óptimo de los grupos varían; ciertos 
autores mencionan que el número ideal de participantes en un grupo focal se 
encuentra entre cinco y doce personas (Payne, 1976; Calder, 1977; Patton, 2002; 
Carey, 2003), dependiendo del tema que se investiga y de las capacidades, las 
expectativas y necesidades de los miembros de los grupos. Con grupos 
relativamente pequeños, el investigador pudo manejar más fácilmente la dinámica 
de cada uno de ellos y las personas se sintieron más cómodas y libres para expresar 
sus opiniones y efectivamente participar en las sesiones.  
 
Teniendo en cuenta esta conformación “natural” de los grupos 
(consumidores de tiendas de barrio pertenecientes a cada uno de los estratos 
estudiados), el investigador procedió a conformar grupos focales de clientes de la 
siguiente manera: estratos 1 y 2, 15 personas; estrato 3, 16 personas, estrato 4, 12 
personas, y estratos 5 y 6, 12 personas, todo ello para un total de 55 personas. Las 
reuniones con cada uno de estos grupos se realizaron, como se mencionó con 
anterioridad, en las instalaciones de los “Cedezos”, para los estratos 3, 4, y 5 y 6, y 
en la parroquia de Nuestra Señora de la Inmaculada Concepción de Torcoroma, 
del barrio Villa-Tina, para los estratos 1 y 2. 
 
A continuación se plantea la parte correspondiente al análisis de los datos 
en este estudio. 
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3.6.  ANÁLISIS DE LOS DATOS  
En esta sección se incluyen inicialmente, y de manera general, los principales pasos 
para proceder al análisis de la información recolectada, de conformidad con los 
parámetros de la investigación cualitativa (Miles & Huberman, 1994; Bonilla-
Castro y Rodríguez, 2005, y Galeano, 2008). Con posterioridad se detallan los pasos 
del análisis según la metodología de la teoría fundamentada (Glaser & Strauss, 
1967 y Strauss y Corbin, 2002) y finalmente se realiza la descripción de la manera 
en que el investigador se apoyó en la utilización del programa informático Atlas.ti 
® para el manejo de los datos cualitativos que se generaron en la investigación180. 
 
El desarrollo de la misma se condujo con apoyo en la tradición propia de las 
investigaciones cualitativas. En cuanto al análisis en concreto se refiere, se siguió 
de manera general la perspectiva  propuesta por Miles & Huberman (1994), en la 
que se destacan tres flujos concurrentes de actividad: reducción de datos; 
organización, exposición y visualización de los datos, y formulación de 
conclusiones y verificación. 
 
La reducción de los datos correspondió al proceso de selección, enfoque, 
simplificación, abstracción y transformación de la información proveniente de las 
notas de campo (los procesos de codificación en la teoría fundamentada181 que se 
llevaron a cabo constituyen una reducción de datos, que no se encuentra separada 
del análisis propiamente dicho). 
 
La exposición o visualización de los datos, por ser un conjunto organizado y 
comprimido de información, permitió la formulación de conclusiones y de 
acciones (cuando en el marco de la utilización de la metodología de la teoría 
fundamentada y del programa Atlas.ti ® se desarrollaron las “familias” y las 
“redes”182, estas herramientas permitieron tener mejor organizada la información 
de manera que el investigador supiera en todo momento lo que estaba pasando, de 
tal suerte que pudiera tomar decisiones para orientar la generación de conclusiones 
del estudio). Esta organización o visualización de datos hizo parte igualmente del 
análisis y de cierta forma condujo a una reducción adicional de los mismos. 
 
                                                          
180 Los términos utilizados por la teoría fundamentada y por el programa Atlas. ti ® se explican más adelante 
en esta sección.  
181 Codificación abierta, axial y selectiva, como se verá más adelante. 
182 Estos elementos, provenientes del análisis utilizando la metodología de la teoría fundamentada y apoyados 
en el programa Atlas. ti ®, se encuentran en el anexo N° 3. 
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La formulación de conclusiones, a su vez, se fue produciendo a medida que el 
investigador, desde el mismo momento de la recolección de datos, comenzó a 
decidir acerca de la significación de la cosas, con el propósito de destacar 
regularidades, explicaciones, relaciones causales, proposiciones, etc. En todo 
momento se mantuvieron la apertura y el escepticismo para que las conclusiones 
se fueran tornando más explícitas y fundamentadas en los datos, a medida que se 
avanzaba en el proceso.  
 
Estos tres elementos del análisis que se acaban de describir, en conjunto con 
la actividad de la recolección de datos, se manejaron de manera  iterativa e 
interactiva durante todo el proceso de la investigación, siguiendo así los criterios 
de la “comparación constante” y del “muestreo teórico” (pilares de la teoría 




Figura N° 11.  Componentes del análisis de los datos 
Fuente: Miles & Huberman (1994, p. 12) 
 
Si bien Miles & Huberman (1994) proporcionaron los lineamientos generales para 
el análisis de la información, Bonilla-Castro y Rodríguez (2005) y Galeano (2008) 
suministraron un marco más preciso para el manejo analítico de la información, el 
cual se vino a concretar aún más dentro de la metodología de la teoría 
fundamentada con autores como Glaser & Strauss (1967) y Strauss y Corbin (2002), 
como se puede advertir a continuación. 
 
                                                          
183 Cada vez que se codificaba un dato de los que se recogieron (reducción de datos), esto llevaba a una nueva 
visualización de los mismos, lo que indicaba una reducción adicional. A medida que dicha organización 
(representada en familias, redes, etc.) se iba recomponiendo (se llenaba), eso conducía a la decisión de 
incorporarle nueva información (recolección de datos) para “probar” las conclusiones añadidas. 
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Como sucede en toda investigación con enfoque cualitativo como la presente, 
el investigador se encontró inicialmente con un gran volumen de datos (recolectados 
de diversas maneras: transcripción de las entrevistas en profundidad con tenderos 
de barrio y sus proveedores, los provenientes de las sesiones de grupo con 
informantes clientes, notas de campo producto de la observación directa del 
investigador, diagramas, fotografías, material audiovisual, documentación 
provista por los informantes o por las instituciones concernidas con la 
investigación, etc.). Por este motivo fue necesario tener presente la estricta 
organización de todo este material para poder proceder con las etapas de la 
investigación posteriores a la recolección misma de los datos.184  
 
La información cualitativa presenta muchas especificidades durante las 
distintas etapas del proceso investigativo y, debido a ello, antes de la etapa del 
análisis de los datos recolectados fue indispensable tener en todo momento en mente 
el proceso de la investigación cualitativa como tal, con el fin de tener plena y 
permanente conciencia de que este tiene varias etapas, que si bien no siguen una 
dirección lineal,185 son etapas que se deben interrelacionar para analizar 
adecuadamente la situación que se estudia. Este proceso se muestra en la figura N° 
12 a continuación: 
                                                          
184 Galeano (2008, p. 37) plantea que “el investigador, desde el momento del diseño, debe contar con un sistema 
de registro de la información que posibilite su clasificación y recuperación para su análisis y confrontación.” 
Esta labor fue desarrollada con extremo cuidado por parte del investigador y no solo se depositaron los datos 
de manera manual en sus apuntes de campo sino también en medios magnéticos debidamente clasificados por 
temas, subtemas y orden de recolección. 
185 En la que cada fase culmina antes de iniciarse la siguiente. De hecho, cuando se trabaja la teoría 
fundamentada para efectuar el análisis de los datos, se puede advertir que la recolección y el análisis 
propiamente dichos se realizan de manera “interactiva” y alternada, en un continuo “ir y volver”, lo que 





Figura N° 12.   El proceso de la investigación cualitativa 
Fuente: elaboración propia, como adaptación de Bonilla-Castro y Rodríguez 
(2005). 
 
En este sentido, el trabajo de campo fue una de las etapas de dicho proceso e 
incluyó la recolección de datos cualitativos y la organización de la información. La 
identificación de patrones culturales fue otra etapa y comprendió el análisis, la 
interpretación y la conceptualización inductiva.   
 
De conformidad con esta reflexión, antes de efectuar un análisis de la 
información recolectada se debía dar inicialmente un proceso de organización 
durante la recolección de los datos, para que no se perdiera el control de los 
mismos y para que se evaluaran periódicamente los eventuales vacíos en la 
información y se generaran las estrategias para completarla y garantizar su 
validez. En este estudio se siguió lo que algunos autores denominan “diario de 
campo,” (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005)186, para lo cual se elaboraron protocolos 
que resumieron las actividades realizadas en cada visita (entrevista, observación, 
grupo focal o análisis documental).187 
 
                                                          
186 El “diario de campo” es una especie de registro acumulativo de todo lo que acontece durante el desarrollo 
de la investigación. 
187 En dichos protocolos se especificaron aspectos tales como: personas, situaciones  o eventos identificados, 
principales temas que fueron explorados, preguntas que quedaron sin responder, otros aspectos que debían 
registrarse, actividades por desarrollar en el próximo contacto con el (los) informante(s), etc. También se 
realizaron “cuadros verificadores” de toda la información que se suponía se iba a recoger con las herramientas, 
al igual que la información efectivamente recolectada en cada uno de los contactos; estos documentos se 
encuentran a la disposición de los evaluadores y lectores de esta investigación. 
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Esta organización de los datos culminó con la conversión de toda la 
información recolectada en forma de material escrito, el cual contenía la 
transcripción detallada de las entrevistas (individuales en profundidad y las de los 
grupos focales), las observaciones, las notas tomadas en el terreno y los resúmenes 
del análisis documental. Esto se constituyó en lo que se denomina “la transcripción” 
y fue el primer paso para depurar la información, mediante la selección cuidadosa 
de los datos más relevantes que reflejaban los propósitos del investigador. El reto 
estribaba en reducir los datos selectivamente a la vez que se preservaba su 
potencial para posibilitar interpretaciones valiosas con posterioridad. 
 
La información de que se disponía una vez elaborada la transcripción de los 
datos arrojados por el trabajo de campo constituía un “universo de análisis”, a partir 
del cual se dio comienzo a la etapa de codificación y categorización inductiva, la que 
tenía como fin reducir el volumen de datos, ordenándolos en torno a patrones de 
respuesta que reflejaran los principales parámetros culturales que estructuraban el 
conocimiento del grupo estudiado (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005).188 
 
Lograr que cada uno de los datos cualitativos que se habían recogido en la 
investigación “tuviera sentido” implicaba una profundización progresiva en la 
información escrita de que se disponía y ello comenzaba con “un fraccionamiento 
del universo de análisis” en subconjuntos de datos ordenados por temas, para 
luego recomponerlo inductivamente en categorías culturales que reflejaran una 
visión totalizante de la situación estudiada (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005). 
 
En esta última dirección, el proceso de construcción de sentido comprendió 
tres niveles, a saber: 1) etapa de codificación o categorización inductiva, que consistió en 
fraccionar la información en subconjuntos y asignarles un código, 2) etapa de 
análisis de la información, en correspondencia con los objetivos y las preguntas de 
investigación, y 3) etapa de identificación de patrones culturales, los cuales orientarían 
el ejercicio de interpretación de los datos.  
 
Se debe tener presente que fue precisamente con la asignación de un 
“código” a un determinado texto como se comenzaron a identificar posibles 
relaciones entre los datos y como surgieron ciertos patrones, contradicciones, 
explicaciones plausibles, etc. La codificación fue un procedimiento mediante el cual 
se extrajeron, nombraron, desarrollaron y relacionaron las categorías. Implicó 
                                                          
188 Y teniendo siempre presente no solo los objetivos de la investigación sino de igual manera todas y cada una 
de las preguntas de investigación. Esta etapa de codificación se llevó a cabo según los criterios de la teoría 
fundamentada y con apoyo en la herramienta del Atlas. ti ®. 
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desagregar los datos, conceptualizarlos y volverlos a unir de manera diferente 
(Strauss y Corbin, 2002; Galeano, 2008).  
 
La asignación de códigos a la información cualitativa de que se disponía 
(transcripciones extensas de entrevistas con informantes, de observaciones y notas 
de campo) no fue algo mecánico, simple y rutinario sino que este ejercicio de 
“construcción de categorías”189 implicó (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005): 
 
- Identificar los elementos esencialmente comunes a los datos; 
- Crear subconjuntos de datos mutuamente excluyentes, de tal modo que los 
elementos de uno no pertenecieran a otro; y 
- Construir un concepto que designara lo más fielmente posible su 
pertenencia a esa categoría. 
 
En este último aspecto de la construcción de categorías se tuvieron en 
cuenta las siguientes condiciones: la complementariedad (la condición que consiste 
en que cada una de las categorías propuestas aportara de manera ordenada 
información que no encerraban las otras categorías), la especificidad (el hecho de que 
cada categoría comportara un campo temático) y la exhaustividad (el proceder de tal 
modo que se tematizara de manera total la realidad objeto de estudio sin excluir 
ninguna observación posible y relevante)190. 
 
La categorización a la que se viene haciendo referencia se llevó a cabo de 
manera deductiva e inductiva. En el primero de los casos, las categorías descriptivas 
provenían de las variables contenidas en estudios previos y eran un reflejo directo 
de la teoría y del problema sometido a estudio. En la inductiva, las categorías 
“emergieron” completamente de los datos al tener en cuenta el examen de los 
patrones y las recurrencias presentes en los mismos.  
  
Una vez se codificó y se categorizó la información cualitativa de que se 
disponía, se inició el proceso de “recomposición de los datos”, mediante la 
selección de las categorías más relevantes y teniendo siempre en mente los 
objetivos y las preguntas de investigación. La información contenida en cada una 
de las categorías fue sometida a un análisis, es decir, se descompuso nuevamente 
en unidades más simples que permitieran encontrar relaciones entre los datos, 
                                                          
189 Categorías: conceptos que representan fenómenos (Strauss y Corbin, 2002). 
190 Galeano (2008, p. 39) afirma que “categorizar” es clasificar, conceptualizar o codificar con un término o 
expresión corta dotada de sentido, clara e inequívoca, el contenido de cada unidad temática (párrafo, página, 
escrito que se refiera a un tema específico)”. 
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patrones recurrentes de respuestas entre los distintos informantes, posibles 
contradicciones, respuestas atípicas, etc.  
 
En este mismo campo del análisis, y con el objetivo de organizar los datos 
para poderlos visualizar, describir y proceder a la interpretación, algunos autores 
proponen variadas estrategias191, lo que se constituye en un recurso muy útil para 
este tipo de estudios. En este caso específico, tal y como se verá más adelante, esta 
labor de “organización y de visualización” fue realizada con los conceptos de las 
“familias” y de las “redes” por medio de la utilización del programa Atlas. ti ®.  
 
Por último, una vez que se categorizaron, analizaron y describieron 
exhaustivamente cada uno de los datos de la investigación, estos se representaron 
conceptualmente por medio de una nueva red de relaciones entre sus elementos 
constitutivos para intentar obtener una comprensión de los resultados obtenidos. 
Se entró, en este momento en concreto, en una etapa “teórica-interpretativa” 
denominada la interpretación. 
 
La etapa mencionada, que tuvo como objetivo principal aprehender una 
visión íntegra en torno a la cual los comerciantes analizados organizan sus 
comportamientos, se puede resumir de la siguiente manera (Bonilla-Castro y 
Rodríguez, 2005): 
 
a) Se describieron los hallazgos aislados; 
b) Se identificaron las relaciones entre las distintas variables; 
c) Se formularon relaciones tentativas entre los fenómenos; 
d) Se revisaron los datos en búsqueda de evidencias que corroboraran o 
invalidaran los supuestos que guiaron la investigación; 
e) Se formularon explicaciones sobre el fenómeno; 
f) Se identificaron esquemas teóricos más amplios que contextualizaron el 
modelo cultural identificado. 
 
La interpretación fue, por lo tanto, un proceso constante y dinámico, que se 
nutrió de todo el trabajo de “inducción analítica” que se desarrolló desde el 
momento mismo de la recolección de datos. La interpretación permitió la 
construcción de una visión completa y global del problema de investigación.  
                                                          
191 Como las listas de conteo (frecuencia de respuestas), las taxonomías (clasificaciones detalladas), las cadenas 
de evidencia (o redes causales) y las matrices descriptivas, que son maneras de visualizar los datos, de 
reducirlos aún más y de brindar información adicional al investigador en el entendimiento de toda la situación 
que se somete a análisis (Miles & Huberman, 1994).  
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El último paso, la conceptualización inductiva, fue un proceso que acompañó 
el análisis y la interpretación dentro de la etapa de la identificación de patrones 
culturales; esta etapa buscó detectar las características esenciales de los fenómenos 
involucrados en el sistema social y cultural que se analizó, por medio del estudio 
en profundidad de los casos abordados para descubrir sus propiedades esenciales. 
Fue una especie de “inducción analítica”, que buscó separar lo esencial de lo 
accidental, con el fin de formular generalizaciones aplicables a situaciones 
similares. 
3.6.1. LA TEORÍA FUNDAMENTADA Y EL ANÁLISIS DE LOS DATOS 
Para brindar una descripción de la utilización de la metodología de la teoría 
fundamentada, se exponen a continuación las principales operaciones o 
procedimientos realizados, con el fin de destacar en todo momento que las fases 
previas siguen operando de manera simultánea a lo largo del análisis (como se 
manifestó con anterioridad)192. Se recalca, además, que el planteamiento específico 
de este método se enmarca dentro de la propuesta general que se ha venido 
exponiendo hasta ahora y simplemente se muestran ahora los procedimientos 
concretos del método; para tal efecto se presenta el cuadro  N° 11 que retoma todos 
los componentes de esta aproximación.  
 
Cuadro N° 11.    Procedimientos de la teoría fundamentada 
Operación Descripción 
1. La recolección de los datos Se utilizaron las entrevistas en profundidad 
(para tenderos de barrio y proveedores), la 
entrevista para los grupos focales (clientes), 
la observación, la conversación informal y 
el análisis documental.  
2. La codificación Una vez se producía la recolección de la 
información con las técnicas mencionadas 
se procedió, de manera analítica, a 
identificar conceptos dentro de dichos 
datos y a fijarles propiedades y 
dimensiones. Las categorías que se 
comenzaron a erigir fueron en lo 
fundamental conceptos que representaban 
fenómenos dentro de dicha información (en 
el capítulo de hallazgos de este reporte se 
encuentran todas las categorías y 
                                                          
192 La recolección de la información, su análisis e interpretación operan de manera iterativa e interactiva 
durante todo el proceso investigativo. 
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subcategorías descubiertas). Esta 
codificación, que llevó al establecimiento de 
categorías, se desarrolló en tres fases 
(abierta, axial y selectiva) y proporcionó los 
elementos para desplegar el análisis de 
datos correspondiente. 
Al principio se compararon todo tipo de 
fuentes de datos frente a las demás fuentes 
y de ahí surgieron las categorías. Cuando la 
teoría comenzó a emerger, se compararon 
los nuevos datos que se iban recolectando 
con las categorías teóricas ya establecidas 
(comparación constante)193. 
3. La utilización de la literatura Se tuvo en cuenta la literatura existente 
sobre los constructos analizados, al igual 
que la experiencia previa del investigador 
sobre el tema. A todo este conocimiento 
previo simplemente se le dio el estatus de 
una fuente de datos adicional194.  
4. El análisis de los datos Se produjeron tres tipos distintos de 
codificación: 
1. Codificación abierta: consistió en generar 
categorías de información iniciales sobre el 
fenómeno estudiado, por medio de la 
segmentación de la información. Dentro de 
cada categoría se encontraron diversas 
propiedades (subcategorías) y se buscaron 
igualmente dimensiones de las mismas. 
2. Codificación axial: se relacionaron las 
                                                          
193 Strauss y Corbin (2002) se refieren a estos dos importantes conceptos de la siguiente manera: “comparación 
teórica: herramienta analítica empleada para estimular el pensamiento acerca de las propiedades y 
dimensiones de las categorías” (p. 80) y muestreo teórico: recolección de datos guiada por los conceptos 
derivados de la teoría que se está construyendo y basada en el concepto de ´hacer comparaciones`, cuyo 
propósito es acudir a lugares, personas o acontecimientos que maximicen las oportunidades de descubrir 
variaciones entre los conceptos y que hagan más densas las categorías en términos de sus propiedades y 
dimensiones” (p. 219). 
194 Suddaby (2006, p. 634) menciona que la “teoría fundamentada no es una excusa para ignorar la literatura”, y 
que, por lo tanto, deben existir dentro del método tanto preguntas de investigación como literatura previa con 
las cuales el investigador enfrenta el estudio. De igual manera, manifiesta que la realidad de la investigación 
con este método es la de  manera permanente “tratar de lograr un punto medio entre una visión del mundo 
cargada de teoría y un empirismo sin restricciones” (p. 635). Con anterioridad se expuso lo relacionado con la 
“categorización deductiva” y la “inductiva” y esto correspondió básicamente en la generación de categorías, 
no solo a partir de la teoría existente sino de igual modo a partir de la que iba surgiendo de los datos 
recolectados sobre el terreno. 
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categorías descubiertas frente a sus 
subcategorías para enlazarlas, y 
3. Codificación selectiva: fue el proceso de 
elegir una categoría como central y 
relacionar todas las demás categorías con 
ella. El objetivo fue el de encontrar un hilo 
conductor que permitiera comenzar a 
escribir un relato que integrara las diversas 
categorías en un conjunto de proposiciones, 
o sea, construir teoría. Las categorías se 
analizaron, se encontraron relaciones entre 
ellas y se comenzó la labor de descripción y 
de interpretación con apoyo en los 
elementos correspondientes. 
5. La descripción e interpretación Para llevarla a cabo se apoyó el 
investigador en las anotaciones (memos), las 
familias y las redes. 
6. La presentación de resultados Todas las etapas de recolección, 
codificación, análisis, clasificación e 
interpretación de la información de la 
investigación se volvieron operativas 
mediante la redacción de anotaciones195, a 
lo que se le sumó la confección de redes 
(networks) o mapas conceptuales, lo cual 
comenzó a darle forma al reporte final de la 
investigación. La redacción de este informe 
se basó, por lo tanto, en los memos, las 
redes y las familias y se presentan en la 
forma de discusión y conclusiones en los 
capítulos siguientes de este reporte. 
Fuente: elaboración propia. 
 
3.6.2. UTILIZACIÓN DEL PROGRAMA INFORMÁTICO ATLAS.ti ® 
En el marco de este trabajo se recurrió a la utilización del programa informático 
Atlas.ti ®, cuyo objetivo fue el de facilitar el análisis cualitativo de grandes 
volúmenes de datos textuales recogidos en el presente estudio.196 Esta herramienta 
                                                          
195 O “memos”, como se destaca en la parte de la utilización del Atlas. ti ®. 
196 El programa también involucra, en versiones más avanzadas que la utilizada, el manejo de archivos de 
sonido (grabaciones) y de video (filmaciones) pero en este caso el contenido de estas herramientas fue 
integralmente transcrito a notas de campo por parte del investigador y, de manera eventual, de su auxiliar de 
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no buscó automatizar el proceso de análisis en la investigación, sino que prestó su 
colaboración en el sentido de agilizar de manera considerable muchas de las 
actividades implicadas en el análisis cualitativo y la interpretación. Ejemplo de 
estas actividades son la segmentación del texto en pasajes o citas y la codificación o 
la escritura de comentarios y anotaciones, es decir, todas aquellas actividades que 
eventualmente (en caso de no disponer del mencionado programa) se hubieran 
realizado con la ayuda de otras herramientas (habitualmente manuales).197 
 
Se había mencionado que en una investigación cualitativa, tal como la que 
se emprendió en este estudio, el volumen de información es considerable, por lo 
que sería cada vez  más difícil manejar dicha información y más difícil sería, por 
ejemplo, acceder a alguna de las fichas de que se dispuso para recuperar una 
información en particular. En este momento empezó a ser útil el uso de esta 
herramienta, la cual permitió, entre muchas funcionalidades, integrar toda la 
información de que se disponía y facilitar su organización, su búsqueda y su 
recuperación: los datos, las fichas, los comentarios y las anotaciones.  
 
Las actividades que se acaban de mencionar pertenecen a lo que se 
denomina el nivel textual, que correspondió a la primera fase del trabajo de análisis 
de los datos y al que con posterioridad siguió el nivel conceptual, que consistió en el 
establecimiento de relaciones entre distintos elementos y la elaboración de 
modelos mediante la representación gráfica. El proceso de análisis por medio del 
empleo del Atlas.ti ® implicó un continuo “ir y venir” entre estos dos niveles (el 
textual y el conceptual), por lo que se trató de fases o actividades que se 
desarrollaron con alto grado de interdependencia y no de manera secuencial.  
 
El resultado de todo el trabajo de recolección de información que se hizo en 
la presente investigación confluye en una serie de datos agrupados en archivos 
almacenados en el computador y que están compuestos por un conjunto de 
elementos. Al archivo principal se le denomina unidad hermenéutica y sus 
componentes principales fueron los siguientes: 
 
- Documentos primarios: fueron los “datos brutos” y la base de todo el análisis. 
Aquí se encuentran los datos textuales, producto de la recolección de 
información del trabajo de campo mediante las distintas técnicas utilizadas. 
                                                                                                                                                                                 
investigación, y vertido a los cuadros de texto del programa. En esta investigación se grabaron las entrevistas 
(tenderos, clientes y proveedores) y se filmaron los grupos focales con los clientes.  
197 Como fichas, papel, fotocopias, lápices de colores, etc. 
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- Citas(Quotations): correspondieron a fragmentos de los documentos 
primarios y que poseían algún significado. Aquí se encuentra una primera 
reducción de los datos brutos, puesto que son los segmentos significativos 
de los documentos primarios. 
- Códigos(Codes): se constituyeron en la unidad básica de análisis. Se 
supusieron como conceptualizaciones, resúmenes o agrupaciones de las 
citas. En este sentido se produjo en este punto una segunda reducción de los 
datos.  
- Anotaciones(Memos): fueron comentarios de un nivel cualitativamente 
superior que los anteriores. Correspondieron a las anotaciones que 
desarrolló el investigador durante el proceso de análisis y comprendían 
aspectos tales como: notas a manera de “recordatorios”, hipótesis de trabajo, 
etc., e, incluso, explicaciones de las relaciones encontradas entre variables, 
conclusiones, etc. Estos elementos fueron utilizados también como punto de 
partida para la redacción del informe final.  
- Familias: equivale al elemento que permitió agrupar los demás componentes 
principales (documentos, códigos y anotaciones). En este punto se encontró 
el primer paso en el análisis conceptual. 
- Redes (networks): permitieron reproducir información compleja de una forma 
intuitiva, mediante representaciones gráficas de los diferentes componentes 
y de las relaciones que el investigador estableció entre ellos198. 
 
Según todo lo anterior, se observa cómo se pudo disponer de un programa 
computarizado que hizo menos dispendiosa la labor de registro, sistematización y 
análisis de la información. El Atlas.ti ® apoyó la construcción de redes conceptuales y 
la construcción de teoría con base en la codificación y fue una herramienta de 
valiosa utilidad en el desarrollo de la presente investigación. 
 
En seguida se mencionan los criterios de evaluación utilizados (tanto los 
generales como aquellos que respaldan la metodología de la teoría fundamentada). 
3.7.   VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 
De los hallazgos que se producen en una investigación cualitativa  se espera que no 
solo sean relevantes, sino igualmente que sean legítimos y que aseguren una 
determinada calidad. El esfuerzo en la obtención de este requisito se centró en el 
investigador y para tal efecto se implementaron estrategias rigurosas a lo largo del 
                                                          
198 En anexo N° 3 se encuentran todas las redes desarrolladas en la investigación, las que permitieron al 
investigador establecer la discusión y las conclusiones en este reporte, por una parte, y, por otra, reflejaron el 
desarrollo de todas las preguntas y objetivos de investigación que se plantearon inicialmente. 
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proceso de investigación, que garantizaron la validez de sus resultados; de ahí la 
importancia de definir criterios y procedimientos claros que aseguraran la 
legitimidad y credibilidad de los resultados, o en otras palabras, la validez y 
confiabilidad de los mismos (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005). 
 
Las nociones de confiabilidad y validez son pertinentes y adecuadas para 
orientar toda investigación cualitativa y asegurar el rigor y la legitimidad del 
proceso, de acuerdo con muchos autores. Se afirma de igual modo que los métodos 
cualitativos y cuantitativos pueden ser “sistemáticamente evaluados únicamente si 
sus cánones y procedimientos se hacen explícitos” (Corbin & Strauss, 1990, p. 4).199 
Dichos requisitos o cánones de la “buena ciencia” pueden ser retenidos pero 
necesitan una “redefinición para ajustarlos a las realidades de la investigación 
cualitativa y a las complejidades de los fenómenos sociales” (Corbin & Strauss, 
1990, p. 4; Strauss y Corbin, 2002).200  
 
Al referirse a la evaluación del trabajo cualitativo, el enfoque esencial se 
debe dar tanto en los resultados de la misma investigación como en el proceso 
mediante el cual se llega a los mismos, para llevar a cabo tal actividad de 
verificación de la calidad del estudio. El procedimiento debe ser de igual modo 
evaluado en términos de calidad, justamente para asegurar que los hallazgos sean 
útiles para los fines de la misma investigación. Por este motivo, ciertos autores 
hablan de “estrategias de verificación, que son todos aquellos mecanismos utilizados 
durante el proceso de investigación para incrementalmente contribuir a asegurar la 
confiabilidad y la validez y de esta manera, el rigor de todo estudio” (Morse, 
Barret, Mayan, Olson y Spiers, 2002, p. 9). [Cursivas fuera del texto original]. 
 
En esta misma vía se pronuncian Strauss y Corbin (2002, pp. 286-297), 
cuando expresan que es necesario “evaluar qué tan adecuado es el proceso de 
investigación y qué tan bien fundamentados sus hallazgos”, por lo que exponen 
criterios para evaluar tanto el procedimiento de investigación como la 
fundamentación empírica de los hallazgos (en el marco de esta sección se incluyen 
estos procedimientos específicos o “criterios de evaluación” de la teoría 
                                                          
199 Es lo que, entre otras cosas, se está haciendo aquí al hacer explícitas tanto la metodología que se utilizó en la 
investigación como las distintas herramientas o técnicas utilizadas en el enfoque del modelo retenido 
(cualitativo). 
200 Galeano (2008, p. 42) menciona que “los conceptos de confiabilidad y validez, desde la perspectiva 
cualitativa de investigación social, tienen significado diferente al que se les asigna en la orientación 
cuantitativa de investigación social”, aunque se deben mantener dichos conceptos, pues son adecuados para 
guiar la rigurosidad y legitimidad de dichos estudios, si bien “las estrategias para lograr tal objetivo son 
diferentes en las dos tradiciones metodológicas” (Bonilla-Castro y Rodríguez, 2005, p. 275). 
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fundamentada, criterios de calidad particulares para este método que fue 
utilizado). Miles & Huberman (1994, p. 263) proponen también que se desarrollen 
tácticas para probar y confirmar los hallazgos, revisando el proceso, y plantean 
además ciertos estándares para la calidad de las conclusiones, una vez que el 
estudio ha culminado (Miles & Huberman, 1994, p. 277). 
 
Pero si bien es importante evaluar con criterios de calidad la investigación, 
tanto en el proceso mismo del estudio como en sus hallazgos o resultados, es menester 
definir previamente lo que se entiende por validez y confiabilidad para efectos de la 
evaluación de esta indagación (posterior a la conceptualización de estos términos, 
se presentan los cuadros N° 12 y N° 13 que muestran la manera en que fueron 
tenidos en cuenta estos criterios generales de calidad, es decir, las medidas que se 
tomaron en el presente estudio para asegurar su presencia). Al respecto se 
retuvieron las definiciones correspondientes brindadas por Bonilla-Castro y 
Rodríguez (2005, p. 276, p. 293), de la siguiente manera:201 
 
“Validez hace referencia al nivel de credibilidad o veracidad de las 
descripciones, interpretaciones y conclusiones de un estudio, el cual debe reflejar, 
por una parte el grado de coherencia lógica interna de los resultados del estudio y, 
por la otra, la ausencia de contradicciones con resultados de otras investigaciones o 
estudios bien establecidos. Asimismo, la validez indica no sólo el grado en el cual 
los resultados reflejan la situación estudiada (validez interna) sino también el nivel 
de aplicación de las conclusiones a grupos similares (validez externa)”. 
 
“Confiabilidad implica que un estudio se pueda repetir con el mismo 
método sin alterar los resultados, es decir, es una medida de la replicabilidad de 
los resultados de la investigación. Dado que en las ciencias sociales es casi 
imposible reproducir exactamente las condiciones que originaron una situación o 
un comportamiento, se recomienda adaptar los métodos y las técnicas a esta 
naturaleza cambiante de los fenómenos sociales y no al contrario”. 
                                                          
201 Mendizábal (2007, p. 91) advierte que los criterios clásicos son, en su respectivo orden: validez interna, 
validez externa, confiabilidad y objetividad, y que los mismos han sido “reformulados” o “redefinidos” del 
siguiente modo: 1) credibilidad-autenticidad, 2) transferibilidad, 3) seguridad-auditabilidad, y 4) 
confirmabilidad. Leininger (2003, p. 126) menciona que los principales criterios de evaluación son: la 
credibilidad, la posibilidad de confirmación, el significado en contexto, los patrones recurrentes, la saturación 
y la posibilidad de transferencia. Para efectos de esta investigación, y en aras de la claridad ante la profusión 
de términos, se retuvieron los basados en el aporte de Bonilla-Castro y Rodríguez (2005) y otros autores, 
teniendo presente que lo que se buscó fue la rigurosidad y legitimación de la investigación, mediante 
estrategias distintas a las de la metodología cuantitativa (aunque se emplearan los términos de validez y 
confiabilidad, propios de dicha metodología).  
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Volviendo al tema de la validación o evaluación de la investigación, no solo 
en los resultados sino igualmente por medio de todo el proceso, se retuvieron para la 
presente investigación los criterios de evaluación sugeridos esencialmente por 
Bonilla-Castro y Rodríguez (2005), Miles & Huberman (1994) y Creswell (1998) y 
que se resumen en el cuadro Nº 12. 
 
Cuadro Nº 12. Procedimientos de verificación (para validez) en el enfoque 
cualitativo. 
Técnica, criterio Medida adoptada 
Representatividad (de muestras y de 
datos) 
Se verificó la representatividad de las 
muestras (hasta la “saturación” de las 
mismas)202, al igual que se examinaron 
cuidadosamente los datos suministrados 
por los informantes (situaciones atípicas, 
casos marginales, identificación de 
relaciones espurias, contrastación de 
explicaciones, búsqueda de evidencias 
negativas, ponderación de evidencias, etc.), 
con el fin de evitar aseveraciones que no 
estuvieran fundamentadas en la 
información recolectada. 
Comprobación de los efectos del 
investigador 
Se compartieron los objetivos de la 
investigación y los hallazgos progresivos 
con informantes, pares investigadores, 
instituciones colaboradoras. Se detallaron 
precisamente los objetivos y métodos de la 
investigación a los involucrados. 
Se comunicó de manera clara y oportuna a 
los informantes acerca de la finalidad de la 
investigación y en algunos casos fue 
necesaria la participación de terceras 
personas, que sirvieron como “puntos de 
enlace” para no generar tensión y ansiedad 
entre los participantes (sobre todo los 
tenderos de barrio y los clientes) y para 
poder llevar a cabo las entrevistas. 
                                                          
202 Como se mencionó previamente en lo atinente a la selección y escogencia de informantes para la 
investigación (tenderos de barrio y proveedores). Respecto a los informantes clientes, se procedió de acuerdo 
con criterios de selección intencionales pero de conformidad con las pautas fundamentales de tamaño 
“óptimo” de cada uno de los grupos focales que se desarrollaron. 
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Compromiso con el trabajo de campo Se realizó el trabajo de campo en forma 
responsable, mediante observación y 
relevación de información durante todo el 
tiempo necesario; se registraron las 
diversas miradas de los participantes que 
permitieron respaldar las conclusiones, se 
redactaron notas exactas, completas y 
precisas, diferenciando entre los datos 
originales y las propias interpretaciones203. 
Triangulación Se efectuaron contrastes y comparaciones 
de fuentes, datos, técnicas e informantes. Se 
utilizaron técnicas de recolección de 
información que complementaron o 
profundizaron la información: observación 
directa, entrevistas, revisión documental204. 
Descripciones densas y sólidas Se efectuó una descripción detallada de los 
procedimientos, el tratamiento de la 
información, el informe final de los 
hallazgos, etc. Se describió de igual modo 
la manera en que la metodología podría 
utilizarse para otras investigaciones. Se 
describió claramente cada uno de los 
procedimientos utilizados para evidenciar 
transparencia205.  
 
El detalle posibilitó, por otra parte, que se 
pudiera dar lugar a una mayor 
comprensión del tema estudiado con el fin 
de ser objeto de un trabajo analítico, lo que 
                                                          
203 Mariampolsky (2006) y Arnould & Wallendorf (1994) sugieren que uno de los criterios de evaluación de la 
etnografía, es el de informar precisamente las relaciones entre la interpretación etnográfica y las notas 
provenientes del trabajo de campo. En esta investigación se cuenta con el respaldo de dichas notas, que fueron 
estrictamente tomadas por parte del investigador y en las que se detallan citaciones exactas de los informantes 
lo que permite la distinción respecto de las interpretaciones realizadas por el mismo investigador.  
204 Hammersley y Atkinson (1994, p. 216), en el campo de la etnografía, se refieren a la triangulación cuando 
manifiestan que “su valor consiste en comprobar las inferencias extraídas a partir de una fuente de 
información mediante el recurso a otra fuente de información”. 
205 Arnould & Wallendorf (1994) y Mariampolsky (2006) mencionan que uno de los criterios de evaluación de 
la etnografía es el efectuar una representación transparente del proceso de recolección de datos, lo cual se llevó 




permitió formar categorías conceptuales, 
propiedades y dimensiones206. 
Análisis de datos con población 
estudiada, informantes y otros 
investigadores 
Se realizó retroalimentación de hallazgos al 
comienzo, en el proceso y al final de la 
investigación con informantes (tenderos de 
barrio y clientes), pares investigadores y 
entidades involucradas (agremiación de 
comerciantes, empresas fabricantes-
distribuidores y mayoristas)207. 
Fuente: elaboración propia, a partir de Miles & Huberman (1994), Bonilla-Castro y 
Rodríguez (2005) y Creswell (1998). 
 
En relación con los criterios para evaluar la confiabilidad de los datos 
cualitativos, Bonilla-Castro y Rodríguez (2005)  plantean la existencia de dos tipos 
de confiabilidad, la interna y la externa, las cuales se presentan en el cuadro Nº 13 
con sus respectivas descripciones y estrategias adoptadas208.  
 
 
Cuadro Nº 13. Criterios de confiabilidad de los datos cualitativos 
Criterio Descripción Estrategias o medidas 
adoptadas 
Confiabilidad externa209 Se logra cuando al replicar 
un estudio, diferentes 
investigadores llegan a los 
mismos resultados. 
Este criterio no aplica en este 
caso en particular puesto que 
debe tenerse presente que los 
estudios cualitativos como el 
presente, difícilmente pueden 
ser replicados dada la 
variabilidad inherente al tipo 
de fenómenos que se abordan 
en este tipo de investigaciones.   
                                                          
206 Como se puede advertir en el análisis e interpretación de los datos que se hace utilizando la teoría 
fundamentada en este mismo capítulo. 
207 Hammersley y Atkinson (1994) aluden a esta validación, en cuanto a la etnografía se refiere,  como “una 
prueba crucial”  para la veracidad de las informaciones de los etnógrafos, puesto que es importante saber si los 
actores cuyas creencias y comportamientos pretenden describir, reconocen la validez de dichas descripciones. 
208 Otros autores redefinen la “confiabilidad” como seguridad y/o auditabilidad, haciendo hincapié en que se 
siguen procedimientos de algún modo pautados para obtener los datos, y que estos no son caprichosos. Las 
conclusiones surgen del tipo de datos utilizados y podrán ser objeto de auditoría por aquellas personas que 
quieran evaluar la calidad de la investigación (Mendizábal, 2007, p. 95). 
209
 Maxwell (1996, p. 97) se refiere al concepto de “generalización interna” en el sentido en que la 
generalización de una conclusión es aplicable tan solo al contexto y al grupo estudiado, aunque afirma que lo 
que se puede generalizar no son los resultados, sino el desarrollo de una determinada teoría que puede ser 





 (Este estudio no se puede 
replicar pero se 
desarrollan algunas 




Se refiere a si un hallazgo 
particular de un estudio 
cualitativo se puede 
transferir a otro contexto o 
situación similar y sigue 
preservando los significados, 
las interpretaciones y las 
inferencias particularizadas 
del estudio completo.  
Debido a que el objeto de este 
estudio no es producir 
generalizaciones sino más 
bien comprensión y 
conocimiento a profundidad 
de este fenómeno en 
particular, el criterio de 
transferencia se centra en las 
similitudes generales de los 
hallazgos bajo condiciones, 
contextos o circunstancias 
ambientales similares. Las 
similitudes con otras 
situaciones semejantes 
pueden contribuir a ampliar 
los usos del conocimiento. 
Se aclaró el nivel de 
participación y la posición 
asumida por el investigador en 
el grupo de comerciantes 
analizado. 
Se identificó claramente a los 
informantes que fueron 
entrevistados. 
Se describió con detalle el 
contexto y la situación en los 
que se recolectaron los datos. 
Se describió precisamente los 
métodos de recolección de la 
información y de análisis, de 
tal manera que otros 
investigadores puedan utilizar 
el informe final como guía. 
Confiabilidad interna Ocurre cuando varios 
investigadores, estudiando la 
misma situación, concuerdan 
en sus conclusiones.210 
Se puede considerar como el 
“nivel de concordancia 
interpretativa entre 
diferentes observaciones, 
evaluadores o jueces del 
mismo fenómeno”. 
Se utilizaron categorías 
descriptivas lo más concretas y 
precisas posibles. 
Se solicitó la colaboración de 
los informantes para confirmar 
la “objetividad” de las notas o 
apuntes de campo tomados por 
el investigador. 
Se emplearon medios técnicos   
audiovisuales en la recolección 
de los datos (videos, 
fotografías, grabaciones de 
audio, etc.), de tal manera que 
la información pueda ser 
                                                          
210
 Las medidas que se adoptaron para la “confiabilidad interna” y que aparecen en este cuadro a la derecha, 
permitirán que otros investigadores desarrollen el mismo estudio siguiendo claramente las estrategias que se 
practicaron en la presente investigación.  
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revisada y analizada por otros 
investigadores. 
Fuente: Adaptación de Bonilla-Castro y Rodríguez (2005) y Leininger (2003). 
3.7.1. CRITERIOS DE EVALUACIÓN ESPECÍFICOS PARA LA TEORÍA 
FUNDAMENTADA (GROUNDED THEORY) 
 Corbin & Strauss (1990) y Strauss y Corbin (2002)211 consideran es importante 
complementar los criterios generales de toda investigación cualitativa con otros 
criterios de evaluación, para estimar qué tan adecuado fue el proceso de 
investigación y qué tan  bien fundamentados son sus hallazgos. Ellos encuentran 
que los cánones científicos212 son valiosos pero que los investigadores cualitativos 
deben tener siempre presente los peligros de adherir a las interpretaciones más 
positivistas de los mismos. Por ese motivo, lo más importante consiste en que los 
criterios empleados (cualquiera que ellos sean) se fijen de la manera más explícita 
posible en el marco del reporte de investigación. De igual manera, exponen que 
cada enfoque de investigación o cada tradición desarrolla sus propios estándares, 
cánones y procedimientos de evaluación, y para tal efecto plantean criterios 
específicos (para el proceso de investigación y para la fundamentación empírica de 
los hallazgos) en el marco de la teoría fundamentada213. 
 
En este último sentido, el proceso de investigación debe quedar claro para 
los lectores sin necesariamente entrar en un detalle excesivo,  simplemente se 
pretende proporcionar bases razonables para que se juzgue lo adecuado del 
proceso como tal. En el cuadro N° 14 se muestra cada uno de los criterios 
                                                          
211 Glaser & Strauss (1967, pp. 223-235), quienes desarrollaron esta metodología inicialmente, en su momento 
propusieron elementos de juicio para valorar la credibilidad de su método (por parte de los colegas y los 
diferentes públicos de las investigaciones producidas con esta teoría). Insistieron, entre otros aspectos, en la 
comparación constante mediante el permanente engranaje de la recolección de los datos y el análisis, en la 
presentación detallada de los datos por medio de información acerca de la manera en que el investigador 
obtuvo teoría a partir de los mismos, en la presentación de un marco teórico en el estudio, en el proceso de 
codificación de los datos, en la preparación adecuada del investigador (que, aparte de ser profesional en su 
campo, es un ser humano), etc. Destacaron también, como una de las características de la teoría surgida de la 
aplicación de su método, el que, “a diferencia de la investigación en las ciencias físicas, nunca se llega a la 
etapa de la demostración rigurosa porque las estructuras sociales que se estudian están en continuo cambio” 
(p. 235). 
212 Entre los más usuales: la significancia, la compatibilidad entre la teoría y la observación, la generalización, la 
consistencia, la replicabilidad, la precisión y la verificación. 
213 Por este motivo, con anterioridad en este capítulo se han planteado los criterios generales de evaluación de 
la investigación y en esta sección se incluyen aquellos específicos de la teoría fundamentada. 
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(expresados en términos de preguntas) y al lado derecho se exhiben las respuestas 
que indican la manera en que se da el criterio de evaluación respectivo.214   
 
Cuadro N° 14.    Criterios de evaluación de la teoría fundamentada 
CRITERIO INFORMACIÓN O RESPUESTA 
1) ¿Cómo se seleccionó la muestra original? 
¿Sobre qué bases? 
El muestreo fue intencional y teórico, se 
realizó con base en los conceptos 
emergentes, se llevó a cabo hasta producir 
la saturación de las categorías en sus 
propiedades y dimensiones.   
2) ¿Qué categorías principales surgieron? Las categorías principales fueron los 
constructos que se analizaron en la tesis 
(identidad, imagen, reputación, 
responsabilidad social empresarial y 
consecuencias). 
3) ¿Cuáles fueron algunos de los 
acontecimientos, incidentes o acciones que 
indican alguna de estas categorías 
principales? 
Algunos de los indicadores de la categoría 
de la identidad fueron características de la 
personalidad del sujeto estudiado (el 
tendero de barrio) o de sus estados de 
ánimo; por ejemplo: el que fuera consejero, 
alegre, conocedor, respetuoso, servicial, etc. 
Estos elementos se pueden considerar como 
subcategorías, es decir, conceptos que 
pertenecen a una categoría (identidad) y 
que le brindan a esta claridad adicional y 
especificidad. 
4) ¿Con base en qué categorías se realizó el 
muestreo teórico?  
Se utilizaron los principales constructos de 
la investigación. Alrededor de la categoría 
central (la reputación) giraban las demás 
categorías y subcategorías, cuyas 
propiedades y dimensiones fueron 
igualmente necesarias para desarrollar el 
muestreo teórico. 
5) ¿Cuáles fueron algunas de las hipótesis215 
pertenecientes a las relaciones conceptuales 
(entre categorías) y con qué bases fueron 
Se encontró que la categoría de identidad 
está estrechamente relacionada con la 
imagen (las personas manifiestan transmitir 
                                                          
214 Se da respuesta a estos criterios teniendo muy presente la recomendación misma de Strauss y Corbin (2002, 
1990)  de que se trata de criterios indicativos, que no se deben considerar como “reglas inapelables”. De todas 
maneras, y en el marco de este reporte, se han dejado establecidos, de manera explícita, todos y cada uno de 
los procedimientos, la metodología y el análisis practicados, como para que los lectores del mismo juzguen la 
lógica analítica y la adecuación global del proceso de investigación. 
215 Son las oraciones acerca de la manera como se relacionan los conceptos. 
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formuladas y validadas? a los demás lo que efectivamente son). Otra 
de las “hipótesis” fue la relacionada con el 
aspecto de que la reputación favorable trae 
consecuencias benéficas para el tendero de 
barrio. Estas proposiciones orientadoras 
(hipótesis, de acuerdo con Strauss y 
Corbin) fueron formuladas esencialmente a 
partir de la literatura previa, de la 
experiencia y de trabajos de campo 
preliminares llevados a cabo por el 
investigador con un carácter exploratorio.  
6) ¿Hubo casos en los cuales estas hipótesis 
no explicaron lo que sucedía en los datos? 
¿Cómo se explicaron esas discrepancias? 
¿Se modificaron las hipótesis? 
Sí, y en particular estuvieron relacionados 
estos casos con el concepto de la 
responsabilidad social empresarial, el cual 
no se ve como algo estratégico por parte de 
los tenderos de barrio sino más bien como 
algo connatural a su esencia misma de 
personas y comerciantes. Esas 
discrepancias se explicaron habida cuenta 
del alcance del concepto en la mentalidad 
de estos comerciantes (no es 
completamente comprensible para ellos), 
aunque de alguna u otra forma algunos de 
los entrevistados manifestaban efectuar 
acciones dentro de este constructo (RSE) 
que se orientaban a tener mayores 
beneficios en su actividad comercial. Las 
“hipótesis” fueron modificadas en 
consecuencia. 
7) ¿Cómo se seleccionó la categoría central 
y por qué? ¿Fue esta recolección repentina 
o gradual, difícil o fácil? ¿Con qué 
fundamentación se tomaron las decisiones 
analíticas finales? 
La categoría central es la reputación del 
tendero de barrio, debido a que es el 
principal constructo por investigar en el 
estudio. La recolección fue gradual y no fue 
necesariamente fácil, puesto que los 
informantes (principalmente los tenderos y 
sus clientes) no tenían una claridad 
meridiana acerca de los conceptos o 
variables que se trataron en la 
investigación, por lo que se realizó un 
importante esfuerzo por parte del 
investigador para poder explicarlos en 
términos muy específicos al contexto y a la 
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cultura de dichos colaboradores. Las 
decisiones analíticas finales se fundaron en 
la descripción realizada por los 
informantes, en la interpretación 
desarrollada por el investigador y en las 
relaciones halladas entre los constructos. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Los mismos autores (Strauss & Corbin, 1990; Strauss y Corbin, 2002) 
proponen una serie de preguntas, equivalentes a los criterios para evaluar la 
fundamentación empírica de un estudio, es decir, aquella de los hallazgos que ha 
obtenido el investigador en su proceso. En el siguiente cuadro (N° 15) se exponen 
las respuestas que se brindan a cada uno de los criterios en este estudio. 
 
Cuadro N° 15. Fundamentación empírica del estudio según la teoría 
fundamentada 
CRITERIO INFORMACIÓN O RESPUESTA 
1) ¿Genera conceptos? Sí. La matriz de identidad del tendero de 
barrio, la responsabilidad social 
empresarial implícita, la reputación 
personal y basada en el comportamiento. 
Mediante el proceso de codificación 
respectivo (abierta, axial, selectiva) se 
generaron varios conceptos que se 
encontraron debidamente fundamentados 
en los datos recogidos. En forma adicional 
se utilizaron otros conceptos a partir de 
fuentes bibliográficas consultadas y esto se 
encuentra sustentado en el cuerpo de la 
investigación (en el desarrollo del marco de 
referencia de la tesis, lo mismo que en el 
análisis de los datos). 
2) ¿Están los conceptos interrelacionados 
sistemáticamente? 
El proceso de conceptualización ha sido 
debidamente completado y a todos los 
fenómenos que se han hallado en los datos 
se les ha puesto la correspondiente 
“etiqueta” (codificación) para clasificarlos y 
relacionarlos entre sí. Los mismos objetivos 
de la investigación buscaron relacionar los 
constructos analizados (categorías que se 
identificaron en el trabajo de campo y 
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cuyos conceptos se encuentran 
relacionados de una manera sistemática). 
3) ¿Hay muchos vínculos conceptuales y 
están las categorías bien desarrolladas? 
¿Tienen las categorías densidad 
conceptual? 
Las categorías establecidas están 
estrechamente ligadas; de hecho, los 
constructos que se analizan en la 
investigación tienen relaciones estrechas y 
vínculos conceptuales en otros contextos. 
Se puede observar que a partir de los datos 
de la investigación (toda la información 
proveniente del trabajo de campo y 
recolectada con distintas técnicas) se 
extrajeron distintos conceptos que 
permitieron la conformación de las 
categorías (mediante el proceso de la 
codificación). Para cada categoría y 
subcategoría se establecieron propiedades  
y dimensiones, que se relacionaron entre sí 
a la vez que con la categoría central (la 
reputación) y se evidencia en cada una de 
ellas especificidad y un alto poder 
explicativo. 
4) ¿Hay variación dentro de la teoría? Se advierte variación entre los mismos 
constructos de la investigación pues se 
tomaron las opiniones y puntos de vista de 
diferentes actores (las cuales se 
contrastaron frente al sujeto de estudio, el 
tendero de barrio), se analizaron sus 
respectivas interacciones y se 
desprendieron unas consecuencias a partir 
del constructo o categoría principal (la 
reputación). Se encontraron varios 
fenómenos o ideas centrales en los datos 
(representados como conceptos) y se 
establecieron varias condiciones bajo las 
cuales aparecían. Dentro de cada una de las 
categorías analizadas (y entre ellas y sus 
subcategorías o, incluso, entre categorías 
distintas) existió variación según las 
personas, entidades o grupos que se 
encontraron en diferentes puntos dentro de 
las dimensiones de algunas propiedades.  
5) ¿Están incorporadas al estudio y Se estableció debidamente el contexto en el 
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explicadas las condiciones bajo las cuales 
puede encontrarse la variación? 
cual se desarrolló la investigación (la 
ciudad de Medellín, el sector de la 
distribución minorista, los distintos tipos 
de tenderos según la estratificación 
socioeconómica, tanto de ellos como de sus 
clientes, etc.); también se tuvieron en 
cuenta las condiciones macro y micro en las 
que se encuentra inmerso el fenómeno 
investigado, lo que permitió explorar las 
relaciones de las interacciones de los 
actores que participaron. Esta situación 
permitió explicar ampliamente las 
variaciones de la teoría. 
6) ¿Se ha tenido en cuenta el proceso? Respecto al proceso analítico, este siempre 
fue el de las preguntas y la comparación 
constante. Pero, antes que analizar tan solo 
los datos en busca de sus propiedades y 
dimensiones, se realizó también la 
observación permanente de las acciones e 
interacciones que tuvieron los actores en el 
contexto natural en que se desenvolvían (la 
tienda de barrio, las relaciones diarias de 
los tenderos con sus clientes y proveedores, 
etc.). Este último elemento es el que 
constituyó el proceso, el cual, de manera 
eventual, experimentó condiciones 
cambiantes (la rutina de los tenderos de 
barrio se observó en detalle durante varios 
días y se tuvo en cuenta para efectuar el 
análisis de los datos). 
7) ¿Parecen importantes los hallazgos 
teóricos y hasta qué punto lo son? 
La importancia de los resultados se 
evidencia en la explicación del fenómeno 
estudiado y en su capacidad de generar 
estudios futuros. La investigación produce 
hallazgos significativos, brinda nueva 
información216 (como, por ejemplo, estudiar 
los constructos de la reputación y de la 
responsabilidad social empresarial para los 
pequeños distribuidores minoristas) y 
produce guías para la acción (no solo 
                                                          
216 Desarrollo de conocimientos sobre lo que reflejaron los datos recogidos. 
180 
 
investigaciones adicionales en este campo 
de estudio sino, de modo igual, acciones 
comerciales y de apoyo a los tenderos de 
barrio, por parte de las entidades o 
empresas involucradas en su negocio), todo 
ello de una manera interpretativa, 
naturalista y  contextualizada y sin la 
pretensión de verificar hipótesis o validar 
variables analizadas en entornos foráneos. 
Fuente: elaboración propia. 
 
En el siguiente capítulo se presentan los resultados del estudio, los cuales 






4. ANÁLISIS DE DATOS Y RESULTADOS 
En el capítulo anterior, referente a la metodología empleada, se mencionó todo lo 
concerniente a la codificación o categorización como primer paso de construcción de 
sentido de todos los datos cualitativos recolectados en este estudio. El detalle de esta 
etapa se estableció asimismo en dicho capítulo, cuando se hizo alusión al 
establecimiento de los códigos que  conformarían con posterioridad las familias y las 
redes necesarias en el análisis conceptual de la información recolectada. 
 
El proceso de categorización se llevó a cabo de manera tanto deductiva como 
inductiva; esto significa, en el primero de los casos, que todas las categorías 
principales se derivaron de los constructos planteados en la investigación y fueron de 
igual manera un reflejo de la teoría que se utilizó para el marco de referencia. En el 
segundo caso, las categorías (en esencia: las subcategorías) emergieron en su totalidad 
de los datos a partir de un examen juicioso de los mismos; y que fueron 
suministrados por los informantes teniendo en cuenta sus especificidades y el marco 
cultural y social en el que se desenvuelven.  
 
Cabe destacar que algunos de los códigos correspondientes a las subcategorías 
son conceptos que han sido utilizados por diferentes autores (sobre todo en el campo 
del mercadeo) y que no se refieren de manera concreta y específica a la figura del 
comerciante analizado en este estudio217, pero corresponden a constructos para los 
cuales se han desarrollado escalas en la disciplina del mercadeo (Bearden, Netemeyer 
& Haws, 2011; Bruner II & Hensel, 1994; Bruner II, James & Hensel, 2001; Bruner II, 
Hensel & James, 2005). Estas escalas fueron utilizadas para ubicar los documentos 
que hacían referencia a distintos conceptos, variables o constructos que emergieron 
como subcategorías dentro de la investigación, sin embargo, estas se construyeron 
esencialmente a partir de los datos suministrados en forma directa por los 
informantes que conformaron la unidad de análisis. 
 
Esta última reflexión es la que permite corroborar, de acuerdo con Burgess & 
Steenkamp (2006), que la futura investigación en mercadeo debería enfocarse hacia el 
desarrollo de nuevas escalas para conceptos que son particularmente relevantes en 
los países emergentes, lo que permitiría a la disciplina avanzar mediante el devenir 
                                                          
217 Algunos de ellos (muy pocos) tratan a los distribuidores minoristas pero no exactamente al comerciante 
analizado aquí. En la presentación que sigue en este reporte se señalan estos conceptos o constructos con sus 
correspondientes autores; a continuación  se mencionan el análisis y la interpretación a partir de los datos 
suministrados por los informantes (lo que significa que, en esencia, la conceptualización “inductiva” proviene 
en su mayoría de la información recogida en el trabajo de campo y no de constructos previamente establecidos 
y originados de modo eventual en otros contextos).  
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hacia el desarrollo de teoría debidamente contextualizada. Esto es, entre otras, lo que 
se pretendió aquí, al desarrollar categorías y subcategorías pertinentes al objeto de 
estudio analizado. 
 
El segundo paso, en cuanto a la construcción de sentido de toda la información 
recolectada, es el análisis de la información como tal y ello en función de los objetivos 
y preguntas de investigación. Esta etapa se llevó a cabo una vez que toda la 
información había sido codificada o categorizada. A cada una de las categorías y 
subcategorías se le asignaron unas propiedades y dimensiones, es decir, una 
descripción de sus características y el grado de variación de dichas propiedades 
(siguiendo los lineamientos de la teoría fundamentada), para efectos de definirlas y 
darles significado, al igual que las especificaciones y variaciones de la misma teoría 
contenida en cada una de ellas218. A manera de ilustración, en la figura N° 13 se 
encuentra un ejemplo de la categoría “identidad atribuida por el tendero de barrio” 




Figura N° 13. Categoría “identidad atribuida por el tendero de barrio” y sus     
subcategorías. 
Fuente: elaboración propia 
 
La información correspondiente a cada categoría fue analizada con el ánimo de 
buscar en todo momento relaciones entre todos los datos, respuestas recurrentes para 
alimentar cada una las categorías, eventuales evidencias negativas, respuestas no 
representativas o diferentes, etc. Para analizar todos estos resultados se seleccionó 
toda la información contenida en cada una de las categorías, acompañada de aquella 
                                                          




correspondiente a las subcategorías, y el análisis como tal se llevó a cabo con todas las 
citaciones (o verbatim) de todos los informantes. Cabe destacar que los datos fueron 
organizados para poderlos visualizar y analizar, mediante la utilización de las 
herramientas de “familias” y “redes” del programa Atlas.ti ®. Cada una de estas 
redes (networks) se encuentra en el anexo N° 3 de este reporte y su aporte fue el de 
brindar al investigador las bases de su trabajo conceptual (el análisis como tal) con 
toda la información de que disponía, al permitirle representar esta de manera 
intuitiva mediante exhibiciones gráficas de todas las variables y las correspondientes 
relaciones entre ellas. Respecto a la herramienta de las “familias”, esta fue el primer 
paso en el análisis conceptual y correspondió a la integración de los documentos 
primarios (citas de los informantes provenientes de las entrevistas), los códigos y los 
“memos” (anotaciones que desarrolló el investigador durante el proceso de análisis de 
la información que iba recolectando). 
 
El recurso a estas herramientas del programa informático de análisis de datos 
utilizado permitió realizar la descripción narrativa de cada una de las categorías que 
se desarrollaron en la investigación, cuyos textos aparecen en las secciones siguientes 
de este capítulo, en el mismo orden de las preguntas y los objetivos de la 
investigación.  
 
Una vez se categorizó, se analizó y se describió la información de la 
investigación, se procedió al tercer paso en la construcción de sentido, el de la 
interpretación219. En ella se pretendió ponderar los datos en términos de lo que 
significan para las personas (Wolcott, 2003), mediante una labor de complementación 
de la descripción de cada categoría y subcategoría, con el establecimiento de 
relaciones entre las variables, la formulación de explicaciones sobre cada tema y una 
conceptualización más general de cada uno de ellos. Este último aspecto aparece 
reportado en este estudio a continuación de los puntos analizados en las respectivas 
secciones de este capítulo.  
 
Una última observación respecto a la manera en que se procedió con el análisis 
y la interpretación tiene que ver con la utilización de nombres sustantivos o de 
adjetivos para los códigos que representan las categorías. Las principales, aquellas 
que corresponden a los constructos analizados en la investigación (identidad, imagen, 
reputación, responsabilidad, consecuencias), se presentan todas en términos de 
sustantivos. En lo referente a las subcategorías, se realizó un esfuerzo por parte del 
                                                          
219 Conviene tener en cuenta lo siguiente: “Aunque no nos demos cuenta de ello, mientras describimos estamos 
haciendo análisis e interpretación” (Wolcott, 2003, p. 36). 
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investigador, en el sentido de presentarlas también como sustantivos, pero en muchos 
de los casos, y teniendo en cuenta la descripción que los mismos informantes 
realizaron de su actividad, esta presentación debió ser realizada en términos de 
adjetivos (como por ejemplo: aliado, prestador, vecino, alegre, correcto, educado, 
respetuoso, servicial, transparente, cercano, etc.). 
 
De igual manera, es importante observar que, como evidencia empírica del 
análisis y la interpretación, siempre se procede con el apoyo y ejemplificación de las 
citas textuales (verbatim) de los respectivos informantes. Si bien en algunas ocasiones 
es posible encontrar este tipo de elementos con la característica de ser muy breves, en 
todos los casos corresponden a respuestas que brindaron los entrevistados a las 
preguntas correspondientes. En lo que sigue en este reporte se encuentra, que luego 
de cada citación o verbatim, se coloca la fuente de donde proviene, que en el caso de 
los clientes, por ejemplo, se denomina grupo focal. El guión de las entrevistas para los 
tres tipos de informantes (tenderos, clientes y proveedores) se encuentra en el anexo 
N° 2 de este informe. 
 
Respecto al grado de generalización de los hallazgos de este estudio, se puede 
afirmar que no se presupone que el mundo social analizado en este estudio sea 
representativo de poblaciones más amplias. La generalización que se pretendió aquí, 
está de suyo fundada en los detalles empíricos de lo que localmente se investigó 
(Coffey y Atkinson, 2003), y ha sido detallada en la parte correspondiente a los 
criterios de validez en la sección de metodología y procedimientos. 
 
 A continuación se presenta el análisis de los datos y su correspondiente 
interpretación. 
4.1. DEFINICIÓN DE TENDERO DE BARRIO 
Tamayo y Tamayo (1999, p. 80) menciona que “la función de la definición consiste en 
presentar los rasgos principales de la estructura de un concepto para hacerlo más 
preciso, delimitándolo de otros conceptos, a fin de hacer posible una exploración 
sistemática del objetivo que representa”. En efecto, la definición es una proposición 
que trata de exponer de manera unívoca y precisa la comprensión de un término o 
concepto.  
 
Se buscó contar con una definición concreta de la figura del tendero de barrio 
no solo para efectos de poderlo analizar en forma específica como objeto de estudio 
sino también para que se puedan producir acciones y programas en su favor en el 
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campo del desarrollo de su actividad; por lo tanto, se establecieron los caracteres 
genéricos y diferenciales del concepto que se analizó220. 
4.1.1. Cómo se define a los tenderos de barrio 
4.1.1.1 Empresario  
Es un concepto que aplica para los pequeños distribuidores minoristas y que ha sido 
puesto de relieve por algunos autores (Holst, 2009; Cotton & Cachon, 2007; Patiño y 
Bernal, 2005; May, 1989; Hand, Sineath & Howle, 1987). 
 
Aquí se refiere a que el tendero de barrio es emprendedor, capitalista y gerente 
de su propio negocio; propietario de su propio establecimiento, lo explota teniéndolo 
abierto al público. 
 
“Yo, ha sido circunstancial la cosa, inicialmente lo hice para entretener a la señora porque 
uno tiene un concepto de empleado con una estructura mental diferente pero ahora tengo 
otro concepto y me veo como empresario, con metas y proyecciones, hay que diferenciar bien 
lo que es una inversión de un gasto.” Tendero de estrato 3. 
 
“…es una persona emprendedora, que busca una actividad por varias circunstancias, o 
porque quedó desempleado, o porque tiene un recurso y piensa que por ahí puede 
emprender una empresa y allí arranca su formación.” Proveedor fabricante. 
 
“Lo que pasa es que el tendero… una tienda es una microempresa, es una empresita 
pequeñita, pero cuando se tiene una empresa lo primero que tenemos que hacer es 
convencernos de que estamos hablando de una empresa, no de un proyectico, ni una 
empresita, ni un chucito, ni de una tiendita, sino de empresa” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.1.1.2  Comerciante 
Esta variable, en el campo de la distribución minorista y los pequeños comerciantes, 
fue propuesta por Holst (2009), Balasescu (2008), Frazier & Niehm (2004), Grocott 
(1974). 
 
El tendero de barrio es una persona que se dedica al comercio (compra y venta 
de bienes) y es propietario de un negocio en el que desarrolla esta actividad. Se 
dedica al comercio de forma habitual y está sujeto a las leyes mercantiles del país y de 
la ciudad en que trabaja. 
 
                                                          
220 Ramakrishnan (2010), al analizar el comportamiento competitivo de los pequeños comerciantes minoristas 
independientes en la India, destaca lo escasa que ha sido la investigación empírica en este campo y hace 
referencia a los trabajos de D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel (2006) y de Runyan & Droge (2008), tanto en 
países en desarrollo como en economías “emergentes”, en su orden. Entre otros aspectos, sobresale el que tan 
solo estos dos trabajos han brindado una definición de esta actividad en sí. 
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“Básicamente, el tendero de barrio es un comerciante que presta un servicio a la comunidad 
en el sentido de vender artículos, comprar artículos, en lo posible de buena calidad, 
prestando un buen servicio. Los tenderos de barrio están catalogados dentro de las personas 
que manejan este tipo de actividades, que les sirven a las personas. Es una persona que tiene  
un contacto con las personas bien importante; en ese sentido, se conoce más ampliamente a 
cada persona que se atiende porque son personas que por lo general vienen todos los días, les 
conoce uno los gustos y en ese sentido puede uno satisfacer sus necesidades; en estas tiendas 
por lo general hay una atención de casi 16 horas, porque, en el caso por ejemplo mío, yo 
tengo la tienda en la casa y me permite llevar a cabo esas actividades. En lo posible, uno trata 
de atender muy bien al cliente, de conocer qué artículos maneja, para tenerlo contento y que 
no se le vaya del negocio.” Tendero de estrato 3. 
 
“Para mí, el tendero es un comerciante como tal, o sea, ejerce una actividad de comercio; el 
tendero es un negocio que tiene todas las características que se definen del comercio: un 
intercambio de productos, una generación de valor, una oferta comercial a los consumidores, 
digamos un mandato de supervivencia en el tiempo y de permanecer en el tiempo; yo diría 
que, para mí, la actividad del tendero es una actividad de comerciante como tal.” Proveedor 
fabricante. 
 
“…también algunos, en medio de ser empíricos, descubren que son comerciantes de alto 
nivel, pero la mayoría de los tenderos uno los ve con la tienda ahí desde hace 25 años y ya 
están a gusto con eso, uno los ve que ya con eso se sienten cómodos.” Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
4.1.2.  Funciones que lleva a cabo el tendero de barrio  
4.1.2.1 Actividades cotidianas 
Smith & Sparks (2000) propusieron el rol, las funciones y las actividades que llevan a 
cabo los pequeños distribuidores minoristas en una comunidad. 
 
Aparte de vender, el tendero de barrio se dedica a surtir su negocio, lo organiza, 
atiende gente, limpia, lleva cuentas, compra, realiza labores domésticas, etc. 
 
“Es atender bien la gente, hacer exhibiciones, comprar, dar buenos precios, no dar precios 
muy caros, sino que la gente quede más o menos contenta con lo que uno vende, más que 
todo atender bien la gente y tener buena presentación en el negocio.” Tendero de estrato 1. 
 
“… a mí me toca aquí recibir al hijo, me toca hacer el almuerzo, me toca hacer la comida, me 
toca hacer tareas con él, aquí recibo a mi familia, aquí es la parte social de mi familia y todo.” 
Tendera de estrato 5. 
 
“Me dedico a comprar, vender, almacenar, estar pendiente de los precios y las promociones 
de los almacenes de cadena, ellos no han podido acabar con nosotros, movemos más el 




4.1.2.2  Abastece necesidades básicas 
El tendero de barrio satisface las necesidades básicas de los clientes, en especial 
aquellas relacionadas con los productos fundamentales de alimentación de la 
comunidad. En este orden de ideas atiende una necesidad fisiológica de los seres 
humanos. 
“Un tendero de un barrio es aquella persona que conoce las necesidades prioritarias de la 
comunidad, ¿cómo se conocen?, buscando los puntos estratégicos donde no hay negocio, se 
monta un negocio y se vende al menudeo, cosa que no hacen los almacenes de cadena.” 
Tendero de estrato 3. 
 
“Para mí el tendero de barrio es un hombre o mujer de cualquier edad en Colombia, que por 
una decisión personal monta un local personal en su casa y empieza a comprar y a vender 
productos básicos de la canasta familiar y su negocio se va desarrollando a medida que la 
comunidad o su mercado alrededor de sus propiedad empieza a pedir mercancía” Proveedor 
distribuidor. 
 
“Para mí, el tendero de barrio es la persona que percibe las necesidades de la comunidad que 
lo rodea y en ese conocimiento de esas necesidades mantiene a disposición esos elementos, 
bienes y servicios que se requieren y en las cantidades requeridas también, porque 
dependiendo de los estratos también vas a ver tenderos que te venden desde kilos, hasta un 
poquito de algo, dependiendo del estrato en el que tú te estés desempeñando.”  Grupo focal 
de estrato 4. 
 
4.1.2.3  Aliado estratégico  
El ser aliado en el campo de la distribución minorista es un concepto propuesto por 
Hutchinson, Quinn & Alexander (2005) y Patiño y Bernal (2005). Para este estudio, es 
alguien que comparte los mismos fines de la comunidad y es un actor decisivo en el 
hecho de que la gente pueda acceder a los bienes básicos de consumo. Es el que tiene 
“la comida del barrio”. Si se trata de los proveedores, es un “socio” importante en 
cuanto a acercar los productos de los fabricantes a los consumidores finales que se 
encuentran en el barrio. 
 
“Yo nunca me había detenido a pensar ‘¿Qué es para mí un tendero?’ o ‘¿cómo lo podría 
definir?’, pero ya que los he escuchado a la mayoría yo diría que es ‘el aliado estratégico que 
hay en nuestra comunidad’, es un aliado porque  lo saca del apuro de muchas cosas, él 
siempre tiene los productos que necesitamos, que requerimos, y no solamente yo, sino que 
nos da ese tratamiento personalizado por el conocimiento que tiene de la comunidad, de su 
entorno, entonces es un aliado estratégico.“ Grupo focal de estrato 4. 
 
“Es importante porque la gran mayoría de la población colombiana va a la tiendas y esas 
personas que van a las tiendas requieren unas características especiales de producto; 
entonces, cuando nosotros tenemos al tendero como aliado, digámoslo así, o como canal de 
distribución, viéndolo así como canal, nosotros estamos asegurando que nuestros productos 
están llegando a ese consumidor final, en esas características que se están requiriendo, los 
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equilibrios de poder de un canal como este son superimportantes, es decir, negociar con un 
tendero es fácil, o sea, un tendero, cuando se le abre un pedido, nosotros tenemos una 
atención directa, ahí se generan grandes negociaciones como en una gran superficie, o sea, los 
equilibrios de poder son muy distintos.” Proveedor fabricante. 
 
“Nosotros, pienso yo, que consideramos al tendero como una pieza fundamental, un aliado 
comercial importantísimo, vuelvo y digo: tenemos que capacitarlos, apoyarlos, darles el 
seguimiento que ellos se merecen…” Proveedor fabricante. 
 
4.1.2.4   Funciones sociales  
Variable propuesta por algunos autores en el campo de los pequeños distribuidores 
minoristas (Bromley & Thomas, 1995; Lenartowicz & Balasubramanian, 2009; Choo, 
2010). El tendero de barrio lleva a cabo una actividad que impacta directamente a la 
sociedad en que trabaja. Existen muchos problemas sociales y él colabora en la 
solución de muchos de ellos gracias a su trabajo; por ejemplo: atender a la comunidad 
con productos básicos de consumo, tener su establecimiento abierto para que la gente 
se provea, brindar información, detectar problemas del barrio, etc. 
 
“Hay muchas actividades de servicio social que pasan desapercibidas que hace el tendero; 
por ejemplo: la sola información que se le da a la gente de actividades que está realizando la 
alcaldía, el servicio que una vez se le presta de fiarle, la acción social que uno hace con los 
niños cuando vienen a preguntarle con cuestiones de estudio.” Tendero de estrato 3. 
 
“Él asocia, inclusive en los que conoce hay muchos que son padrinos y son del entorno, 
padrinos de los hijos del entorno, es una persona que escucha casi a todas las personas que 
van a la tienda, sus problemas personales, familiares, digamos que es como un interlocutor 
del barrio, del sitio de influencia en el que está ubicado.” Proveedor fabricante. 
 
“A mí me parece que es una persona encargada de un negocio y que puede ayudar mucho 
a la comunidad. ¿Por qué? Porque ellos son los que se enteran que están los mariguaneros, 
que están unos tipos raros, entonces ellos mismos pueden apoyar a la misma comunidad y 
llamar «venga la policía ahí están los mariguaneros… aquí están estos muchachos…»; es una 
persona que se encarga de proveer[nos] de todas las cosas que necesitamos… por ejemplo: 
en los estratos más bajos, ellos son como el paño de lágrimas de mucha gente, van allá, se 
dan cuenta de todo lo que sucede en todo el barrio…” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.1.2.5   Líder del vecindario 
Líder (de opinión) es un constructo propuesto por King & Summers (1970) y Childers 
(1986) en el contexto de la comunicación, la influencia personal y los 
comportamientos de compra en una determinada sociedad. El tendero es una persona 
que en el barrio desarrolla toda una serie de actividades a favor de la comunidad. La 




“Yo he tratado de liderar cosas pero esa parte es muy complicada, como por ejemplo agrupar 
los tenderos, confeccionistas, en la precooperativa (cosas a largo plazo). Por ser cosas tan 
nuevas es difícil arrastrar gente, eso es complicado. He sido delegado en el presupuesto 
participativo por ser de la cooperativa pero ser líder no es nada fácil. No soy tan optimista 
[como] para decir que soy efectivamente un líder. Lo de la precooperativa es con varios 
colectivos, entre ellos el de tenderos de barrio, pero eso es duro.” Tendero de estrato 3. 
 
“En general no, lo que pasa es que el tendero, como líder que es, tiene obviamente 
detractores …por ejemplo si hay muchachos actuando mal, insultando a los ancianos, 
diciendo piropos vulgares a las niñas, el tendero muchas veces trata de intervenir y de 
intermediar y de solicitarles a las personas que se comporten y que respeten; entonces él se 
vuelve un poquito como el maestro: trata de volverse el líder de la comunidad …el tendero a 
veces ejerce ese tipo de liderazgo coercitivo y eso le gana enemistades…porque el tendero 
trata de regular un poquito, de dictar unas normas de comportamiento a la comunidad y a la 
gente no le gusta que la molesten.” Proveedor distribuidor. 
 
 “…los líderes de la comunidad, ellos están en medio de la comunidad, son como los 
mediadores, son las personas que están interrelacionando todo el tiempo con toda la gente 
del barrio y con la gente que… son las personas –como decía alguien– [que] se enteran de 
todos los sucesos y ellos los pueden compartir, pero no sé hasta qué punto pueden 
convertirse también en líderes negativos…” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.1.2.6    Consejero-asesor (comercial) 
El tendero de barrio actúa como una persona que sabe recomendar a su clientela 
acerca de los productos que ellos necesitan pues “conoce” la oferta, sus proveedores y 
las características y ventajas de sus productos.  
 
“Debe tener información sobre productos y de los cambios que se dan en el país. A uno le 
preguntan muchas cosas y [debe] mantenerse neutral. El tendero no solo compra y vende 
sino que informa a la gente sobre muchas cosas como cambio de precios, pago de servicios, 
etc. Ayudo con información a la clientela” Tendero de estrato 3. 
 
“Como hablábamos ahora, la profesión de tendero, o el oficio de tendero, se ha venido a 
menos en cuanto a su valoración social, tanto que hay algunos tenderos que les da alguna 
pena decir que son tenderos; igual, esa persona que es cliente se siente superior cultural y 
académicamente al tendero [y] entonces no va a querer aceptar que el tendero lo está 
asesorando, es una cuestión de orgullo, pero yo estoy completamente convencido [de] que 
esa persona por dentro sabe que lo que está diciendo no es cierto, que el tendero sí tiene una 
influencia en su decisión de compra.” Proveedor distribuidor. 
 
“… El tendero lo que hace es servirle a uno, él mismo lo despacha a uno … cuando uno de 
pronto no tiene algo muy claro, el mismo lo asesora en qué puede llevar, qué productos 
puede mezclar unos con otros, pues para mí un tendero de barrio es un servidor público.” 




4.1.2.7   Prestador de servicios 
Choo (2010), Lenartowicz & Balasubramanian (2009), Cortiñas, Elorz & Villanueva 
(2004) y Bromley & Thomas (1995) pusieron de relieve en sus investigaciones los 
distintos servicios prestados por los pequeños distribuidores minoristas.  
 
El tendero lleva a cabo muchas actividades, aparte de las comerciales propias 
de su negocio. Brinda información, hace favores a los vecinos, a la comunidad, se 
encarga de labores del vecindario que no hacen otras personas, proporciona o vende 
servicios adicionales a los productos básicos, etc. 
 
El tendero presta ciertos servicios que brindan una determinada “utilidad” a 
los clientes: utilidad de tiempo (no tenerse que desplazar a otras partes a comprar), 
utilidad de lugar (estar cerca de los clientes), utilidad de posesión (satisfacer la 
necesidad del consumidor de poseer los productos y tener el control de su uso o 
consumo). De igual modo, cumple con unas funciones de “facilitación”, que 
favorecen en muchas oportunidades a sus clientes pues les  brinda crédito, lo cual no 
se encuentra fácilmente en otros comercios; desarrolla una función “transaccional” en 
cuanto que adquiere productos de los proveedores para venderlos a los clientes, 
eventualmente asumiendo riesgos por el deterioro u obsolescencia de los mismos y, 
una función “logística” puesto que cuenta con el surtido de distintos proveedores 
para poder servir a sus clientes, comprando en grandes cantidades para fraccionar 
adecuadamente y atender efectivamente a sus clientes. 
 
“Un tendero de barrio es la persona que presta un servicio a la comunidad, porque dentro 
del negocio se encuentran reunidos una gran cantidad de productos que el cliente los puede 
adquirir en este solo punto […] fuera de que presta el servicio de los productos, presta la 
colaboración en otros aspectos, en lo social, en otra prestación de servicios por fuera […] por 
ejemplo: acá se le cambia plata a la gente, y la gente viene si necesita cambiar un billete; o se 
le recibe muchas veces la menuda que ellos van guardando, para la comunidad esto es un 
servicio muy importante…” Tendero de estrato 4. 
 
“Para mí ser tendero de barrio es darle comodidad a la gente, que se les lleve las cosas a la 
casa, uno surte para que les queden cerca las cosas. Uno madruga, va a la plaza y trae las 
cosas” Tendero de estrato 4. 
 
“Para mí ser tendero de barrio es alguien que se dedica al comercio de abarrotes para 
sostenerse y sobrevivir de eso prestándole servicio a la gente y una comodidad, ahorrándole 
costos de transporte y tiempo a la gente que no necesitan madrugar” Tendero de estrato 4. 
 
“Un tendero de barrio es una persona que le está prestando un servicio a una comunidad 
para poder vivir de su negocio, es una persona que nos sirve a todos y todos los necesitamos, 
y la persona para ser mejor [...] Es una persona que si [se] va donde él y no tiene un artículo, 
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le pueda decir vaya allá o él mismo va y se lo consigue, un vendedor bueno. “ Grupo focal 
de estratos 1 y 2. 
 
“…Una cosa es como la estructura del negocio; otro es el tema de qué tipo de productos en 
general les ofrecen a esos consumidores, y ha venido evolucionando en el sentido en que le 
da servicios adicionales a ese entorno, a esos consumidores que él atiende; está el tema de 
tener sistemas de pago en línea, algún tipo de servicios públicos; este es un pueblo apostador, 
el servicio de vender chances, o apuestas permanentes, o lotería; está el tema de la 
comunicación, los minutos; está algo que está dentro de alimentos, que se ve mucho en los 
barrios, que son esta especie de ventas por multinivel, usted allá también puede ir a comprar 
los productos de Avon, puede ir a comprar productos de Omnilife que es una empresa…” 
Proveedor fabricante. 
 
4.1.2.8    Consejero personal 
Básicamente se refiere a que en la interacción que tiene con la comunidad, el tendero 
“entiende” a la gente y tiene siempre una respuesta para las inquietudes (más que 
todo de índole personal) que presentan los clientes de su establecimiento. Se podría 
afirmar que se trata de un “asesor u orientador“en el campo personal. El tendero 
conoce el carácter y la intimidad de las personas que trata a diario y de esta manera 
puede llegar a aconsejarlas en distintos campos. Dicho de esta manera, es una 
persona que tiene relación con los demás en cuanto a su pensamiento, sus emociones 
y sus conductas (tanto las propias como las de los demás). Asimismo pretende ser 
consejero cuando “entiende” a la gente en sus requerimientos, así estos no se 
expresen con claridad acerca de dichas pretensiones. En el saber popular muchas 
personas se refieren a “psicólogo” en el sentido en que esta persona es comprensiva y 
consejera. 
 
“Es hasta un psicólogo, vienen aquí y exponen sus problemas, uno los oye y les expresa sus 
ideas, se hacen amistades, uno se vuelve amigo de la gente del sector y cuida el sector”. 
Tendero de estrato 6. 
 
“…yo creo que el psicólogo del barrio es el tendero y eso es poderoso también, o sea [que] es 
una forma que tiene ese señor de que ese cliente que está  impactando eso, él lo trata de 
forma tan especial, que aunque es un tema tan comercial porque también a ellos les interesa 
que los clientes no se le vayan, digamos que es una actividad muy integral de cara a ese 
cliente…” Proveedor fabricante. 
 
“…porque es que para mí realmente el tendero es un profesional, pues tanto que llega a 
convertirse en una especie de psicólogo porque allá concurre el fulano con sus problemas, 
con sus penas, con sus alegrías, hasta hacen en camaradería comentando…” Grupo focal de 





4.1.2.9    Vecino 
Es un “par”, igual o semejante. Es alguien cercano, próximo e inmediato a los demás. 
Es una persona como las demás de la comunidad pero que tiene un establecimiento 
abierto para hacer intercambios con los demás (comerciales) y prestarlo como lugar 
de reunión de los vecinos (sitio de integración social y cultural del barrio). 
 
“…porque me considero buena paga, me considero buena vecina, me considero servicial y no 
me gusta estar criticando a nadie.” Tendero de estrato 1. 
 
“… un tendero de barrio es un vecino, más que un comerciante es un vecino, porque él, a 
diferencia [de] si vos vas a una gran plataforma como es el Éxito, como es Carrefour, 
cualquiera de ellas, allá no te conocen, simplemente eres un cliente más; el tendero de barrio 
es un vecino porque ya te conoce, incluso te saluda por el nombre, estás en contacto con él y 
te está solucionando las cosas, lo que hace falta en la casa, él prácticamente hace una base de 
datos y ve a su vecino qué le está consumiendo y le mantiene a uno el producto o uno le hace 
una sugerencia y él la toma, la anota y le dice cuándo va uno: ‘vea, ya le traje el producto tal, 
ya lo tengo’; entonces está muy pendiente de su entorno, de su barrio y de sus clientes[…]” 
Grupo focal de estrato 4. 
 
“…pero lo que sí tengo claro y estoy seguro es que el tendero jamás le ofrecería al 
consumidor una cosa que le hiciera daño, porque ese consumidor es su amigo, es su vecino y 
además sería fatal para su negocio causarle un daño, fuera de la parte moral, ética, de cariño, 
de amor y, digamos, romántica, también… sería fatal para su negocio cometer un error de 
estos…” Proveedor distribuidor. 
4.1.3. Características de la estructura de su negocio 
4.1.3.1 Negocio familiar 
Hace referencia a que el tendero de barrio desarrolla su negocio como una actividad 
en la que involucra a su familia y de ello obtiene su subsistencia y la de su grupo 
familiar. Es un planteamiento básico de sobrevivencia de las personas con una 
actividad comercial que es compartida por gran parte de los integrantes de la familia. 
 
“A pesar de que la tienda le copa a uno mucho tiempo, en el caso mío tengo personas de la 
casa que me colaboran y entonces no necesariamente tengo que quedarme todo el tiempo en 
la tienda, yo utilizo el tiempo para otras actividades…” Tendero de estrato 3. 
 
“…son normalmente empresas muy familiares…es atendido por la familia, normalmente en 
la mañana se atiende por parte de los padres, el matrimonio, en las tardes muchas veces, los 
niños llegan de estudiar y muchos hacen sus tareas y reemplazan en ciertos momentos a los 
padres…” Proveedor fabricante. 
 
“… en el caso de los Vélez … ellos arrancan con una tienda, la tienda de la familia «Los 
Vélez» y empezó a trascender tanto, a tener supermercados en varias partes, a tener ya otro 




El tendero de barrio se ocupa habitualmente de su actividad comercial y no la tiene 
como algo esporádico. Ocupa en ella la mayor parte del día y realiza su labor con 
gran esfuerzo. Combina eventualmente su actividad con otras de carácter personal o 
doméstico pero en esencia se dedica intensamente a esa, su actividad principal. 
Algunos de los principales rasgos que se pregonan del antioqueño, son su dedicación 
al trabajo y la búsqueda de independencia económica, por lo que crean o empiezan 
un negocio de “la nada” y van generando riqueza a través de un trabajo juicioso y 
metódico, el cual les va permitiendo el escalonamiento de su actividad comercial. 
 
“En tiempo promedio pueden ser de 12 a 14 [y] hasta 16 horas diarias. El esfuerzo es 
físicamente muy grande porque uno sacrifica horas de descanso, horas de diversión, pues, 
como se dice en el argot, vida, no tenemos vida.” Tendero de estrato 5. 
 
“…hay que entender que ese tendero implica un sacrificio en tiempo de 6 de la mañana a 10 
de la noche, son 10, 15, 16, 17 horas, todos los días, no se para, de domingo a domingo, pero 
que si logra una relación directa y cercana con su área de influencia le va ir absolutamente 
bien, entonces no vuelve a trabajar [en otra cosa] porque ahí le va bien.” Proveedor 
distribuidor. 
 
“… pero eso es muy fácil de entender, tendero que le saque tiempo y que cierre la tienda, 
olvídese que no tiene tienda, eso tiene que ser desde las 6 [a. m.] hasta la hora que sea y los 
domingos y sábados porque si no, uno no vuelve a esa tienda porque está cerrada, pero ese 
cuñado mío se quedó 30 años metido y ahí consiguió lo que tiene…” Grupo focal de estratos 
5 y 6. 
 
4.1.3.3 Tipos de clientes 
Son varios los estudios que mencionan las diferencias entre los tipos de clientes y sus 
requerimientos en los distintos niveles socioeconómicos de una ciudad, lo que hace 
que el comportamiento del distribuidor minorista sea distinto al igual que su oferta a 
la comunidad (Smith & Sparks, 2000; D´Andrea, Stengel y Goebel-Krstelj, 2003; 
D´Andrea, Ring, Lopez-Aleman & Stengel, 2006; D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel, 
2006; Lenartowicz & Balasubramanian, 2009; D´Andrea, Silvestri, Costa, Fernandes & 
Fossen, 2010). 
 
El tendero de barrio es “distinto” (o lo es la estructura de su negocio como tal), 
dependiendo del lugar en que se ubique su establecimiento. Los clientes tienen 
comportamientos distintos en cada uno de los estratos socioeconómicos en que se 
divide una ciudad. Un cliente en estrato alto (5, 6) ve en la oferta del tendero de 
barrio simplemente la manera de complementar aquello que le hace falta respecto a 
las compras que ha realizado en otros formatos de distribución; por el contrario, un 
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cliente en estratos bajos (1, 2, 3) considera a su tendero de  barrio como el principal 
proveedor de todos los elementos que le son necesarios, sobre todo en el campo de la 
alimentación. 
 
“Mira, aquí los clientes más que todo son los empleados, ahí también vienen los jefes de 
oficina, pero mucho cliente… y la diferencia es muy grande porque, supongamos ellos no 
recatean tanto el precio como los que tienen más y ¡son muy duros!, ¡muy duros!, pero uno 
trata de llevarlos.” Tendero de estrato 6. 
 
“…Hay unos tenderos [para los] que su gran mayoría de ventas son golosinas, porque están 
cerca a un colegio, porque las señoras compran allá ‘La lechera’. Hay unos que manejan 
abarrotes en general, que es como el tendero tradicional típico. Hay otros que sirven de 
ajuste, es decir, lo que nosotros llamamos en el camino, es decir, yo no hago un mercado 
completo allá, yo simplemente voy para la casa y me desvaro de lo que necesito 
puntualmente para un desayuno, sin ser minimercado, y también hay, digamos, en el sentido 
en donde están ubicados, hay unos que están en sectores netamente residenciales, que esa 
son la gran mayoría de los tenderos, pero hay algunos también que están ubicados … en vías 
principales que cumplen esas funciones de ajuste y de llevar en el camino algo que a mí me 
hacía falta, que no es mi proveedor normal de eso, pero yo me desvaro ahí.” Proveedor 
fabricante. 
 
“Para estrato 5 o para estrato 2 es completamente distinta la definición: para estrato 2, el 
tendero de barrio les va a calmar las inquietudes a todos los de la cuadra, que son los que van 
a comprar allá; en cambio, en un estrato 5 o 6 de vez en cuando es de vez en cuando; si a uno 
le falta un ajuste, por ahí alguna cosita, va a ir a comprarlo, un desvare.” Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
4.1.4.  Posibles explicaciones y conceptualización general sobre la definición del 
tendero de barrio 
Teniendo en cuenta la información suministrada por los distintos informantes en 
cuanto a la definición de lo que es un tendero de barrio en la ciudad de Medellín, se 
encuentra que en forma indistinta se refieren a él como un empresario o comerciante 
que desarrolla una actividad comercial en su propio establecimiento y que esta 
consiste en esencia en el suministro de productos de primera necesidad o de consumo 
básico para los consumidores que se encuentran en su zona de influencia. Este 
individuo se constituye en un “aliado”, tanto para estas personas como para los 
proveedores, pues a los primeros los provee de los alimentos esenciales y básicos y 
para los segundos es un valioso medio de hacer llegar los productos que fabrican o 
comercializan a los consumidores finales, con lo que de esta manera dichos 
proveedores cumplen con sus objetivos comerciales y económicos. 
 
Los tenderos de barrio, en el marco del desarrollo de su actividad comercial, 
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tienen relaciones permanentes con los consumidores en su entorno y se esfuerzan 
adicionalmente por prestarles servicios complementarios a los productos que 
comercializan. Se convierten en líderes de la zona en que operan e, incluso, en 
consejeros de los demás, en el sentido en que su establecimiento es un sitio de 
reunión y de intercambio social al que acuden las personas del vecindario no solo 
para ser aconsejadas en cuanto a la compra de bienes de consumo masivo sino 
también en cuanto a situaciones personales que enfrentan. El tendero de barrio tiene 
una dedicación completa a su actividad, la que combina con tareas domésticas; 
involucra a la familia en sus labores, atiende distintos tipos de clientes y, teniendo en 
cuenta la ubicación de su negocio en lo tocante con la estratificación socioeconómica, 
las personas acuden a él para procurarse la comida diaria, en estratos bajos, o para 
suplir necesidades específicas o puntuales, en estratos altos. 
 
El tendero de barrio en la ciudad de Medellín, por lo tanto, se puede definir 
como aquel empresario o comerciante que desarrolla una actividad mercantil de 
compra y venta de productos de consumo básico con destino a los consumidores 
finales de un vecindario o de una comunidad. En el marco de esta actividad, presta a 
estas personas servicios adicionales con lo cual logra mantener con ellas una relación 
social y comercial, estable y duradera, que le permite el progreso de su negocio. La 
conceptualización que se ha realizado sobre la definición que aquí se expone, se 
puede visualizar en el anexo N° 3.1 al final de este reporte en donde se muestra la red 
correspondiente. 
4.2.  PERFIL SOCIOPROFESIONAL DE LOS TENDEROS DE BARRIO DE 
MEDELLÍN 
Dubar et Tripier (2005) y Dubar (2006) señalan la importancia de las categorías 
sociales y profesionales en países como Francia y ello especialmente para efectos de 
categorizar las declaraciones que hacen los individuos en los censos y en otras 
encuestas sobre las profesiones. De igual manera, se advierte su importancia en el 
caso del manejo de las estadísticas de un país respecto a las ocupaciones y los 
requisitos que deben cumplir los ciudadanos para desempeñarlas. En Colombia se ha 
insinuado en igual forma dicha necesidad y desde hace algo más de treinta años se 
vienen utilizando clasificaciones de ocupaciones que facilitan un marco para el 
análisis, la agregación y la descripción de contenidos del trabajo, lo que favorece de 
igual modo  las estadísticas de empleo en el territorio nacional (Dane, 2005)221. 
                                                          
221 Respecto a este tema en particular se puede consultar la sección de la página correspondiente del Dane: 
http://www.dane.gov.co/daneweb_V09/index.php?option=com_content&view=article&id=726:antecedentes-
ciuo&catid=103:nacionales (consultado el 19 de agosto de 2011). 
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En este apartado se elabora una categorización socioprofesional del tendero de 
barrio, con base en las apreciaciones obtenidas tanto de los tenderos como de los 
clientes y los proveedores. De este modo, se define el grado de pertenencia que tiene 
a un determinado grupo social al igual que el grado de reconocimiento al ejercicio de 
su actividad. Es importante tener en cuenta que en cuanto a la categorización del 
tendero en términos socioprofesionales se debe distinguir que respecto a una 
profesión existe la auto-consideración (pensarse a sí mismo en una determinada 
forma), y la categorización o consideración socialmente aceptada (la perspectiva del 
otro). Para destacar igualmente que los distintos constructos que se analizan en esta 
tesis (identidad, imagen, responsabilidad social y reputación), son siempre abordados 
desde una doble perspectiva (la del emisor, el tendero de barrio, y la de los 
receptores, los demás informantes del estudio: clientes y proveedores), por lo que se 
adoptan las dos perspectivas tanto para aquellos constructos como para la 
categorización respectiva. 
 
Adicionalmente es conveniente destacar, que algunos de los conceptos 
(subcategorías) utilizados para categorizar a los tenderos, provienen de otros autores 
que han trabajado en contextos distintos al que se analiza en esta tesis y a sujetos de 
estudio distintos, y que por lo tanto no se trata de una verificación de dichas ideas en 
nuestro entorno. 
4.2.1. Categorización sociodemográfica del tendero de barrio  
4.2.1.1 Edad 
Smith & Sparks (2000) se refieren a la edad del empresario que tiene un pequeño 
comercio minorista para tratar aspectos relacionados con la gestión del negocio 
correspondiente y la sucesión a integrantes de la familia. 
 
Por lo general se considera que para desarrollar la actividad de tendero de 
barrio se requiere que la persona sea madura, puesto que una persona joven no tiene 
la capacidad ni la disposición de dedicarse plenamente a la actividad como tal, 
aunque se obtuvieron algunos planteamientos relacionados con la posibilidad de que 
las personas del último tipo sí la puedan llevar a cabo. 
 
“Para esto sirve cualquier persona, pero de por sí la mayoría siempre son hombres, la 
mayoría son personas ya mayores, porque… a un pelado sardino siempre le gusta el ambiente, 





“…en todo su entorno son personas mayores de 40 años, ya [que], por lo que dijimos, de 
pronto no tienen otra ocupación que desarrollar y necesitan este espacio, esto es lo general 
que los caracteriza a ellos…” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.2.1.2  Género 
Conjunto de seres que tienen uno o varios caracteres comunes; se habla en este 
sentido en los seres humanos de los géneros masculino y femenino; los tenderos de 
barrio pertenecen a uno o a otro, como es evidente, pero conviene preguntarse en cuál 
de los géneros hay mayor frecuencia de ocurrencia. Es importante destacar que si 
bien algunos entrevistados afirman que hay por igual hombres y mujeres en la 
actividad investigada, los datos de Fenalco se manifiestan en el sentido de que 
alrededor de un 40% son mujeres y el resto corresponden al género masculino.  
 
“Más que todo somos más echadas para adelante las mujeres…Se dedican las personas a esto 
porque les gusta tener esa forma de conseguirse algo pero más fácil. Nosotros la montamos 
para tener un ingreso adicional”. Tendera de estrato 1. 
 
“La gente que se dedica a esto es gente adulta, hombres y mujeres, en mi caso yo no quería 
seguir trabajando en casas de familia y por no tener que me mandaran…” Tendera de estrato 
6. 
“Yo creo que hoy en día es general, las personas que se dedican a esto, incluso más las 
mujeres que los hombres, la mujer es más dada a la responsabilidad.” Tendero de estrato 4. 
 
“…eso para mí es una diferencia fundamental con lo que había antes, que era una persona, 
don Francisco o don Bertulfo, que era el tendero que a toda hora estaba en la tienda y si él no 
estaba cerraba más bien la tienda, hoy en día es todo el grupo familiar el que está atendiendo 
la tienda…” Proveedor distribuidor. 
 
“Para mí el tendero de barrio es un hombre o mujer de cualquier edad en Colombia, que por 
una decisión personal monta un local personal en su casa y empieza a comprar y a vender 
productos básicos de la canasta familiar y su negocio se va desarrollando a medida de que la 
comunidad o su mercado alrededor de sus propiedad empieza a pedir mercancía…” 
Proveedor distribuidor. 
 
“Un hombre o una mujer que está dedicado a ese oficio, al oficio de vender no solamente 
alimentos, sino también pueden ser implementos que requiere la comunidad y a través de 
eso está prestando un servicio que puede ser de muy buena o de muy baja calidad.” Grupo 
focal de estrato 3. 
 
4.2.1.3  Origen  
Se refiere al sitio o lugar de donde proviene el tendero de barrio, su procedencia, su 
ciudad de origen, el área urbana o la rural, su extracción, su ascendencia. 
 
“¿Por ejemplo con los amigos? Uno los va viendo trabajar, y eso va haciendo uno, uno les va 
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aprendiendo a las demás personas, lo mío fue con un amigo que me trajo de la finca, eso fue 
en el 98, hoy en día estoy aquí y gracias a Dios me ha ido bien.” Tendero de estrato 3. 
 
“Esta respuesta es muy personal, o sea, considero que el hombre de campo tiene la capacidad 
de trabajar de sol a sol, esa es su ventaja…pero hoy en día sí puede pesar el tema de las 
poblaciones, por desplazamiento, por cultura, por los hijos que tienen que venirse a la 
ciudad, porque no es lo que saben hacer, por su capacidad de trabajo…” Proveedor 
distribuidor. 
 
“Por lo general, las personas de la ciudad, nacidas en la ciudad, no son tenderos; por lo 
general, los tenderos vienen del campo, vienen de los pueblos, y los mejores comerciantes a 
nivel de tienda son las personas del campo, son las que vienen con mayor disposición de 
atender, de servir y de comercializar los productos. ¿Por qué? Porque ellos han aprendido a 
interactuar con las demás personas a través del comercio, de los productos del campo con la 
gente en sí de afuera.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.2.1.4  Jubilados 
Smith & Sparks (2000) plantean esta variable al referirse a aquellas personas con 
cierta edad que establecen este tipo de negocios con los ahorros de su retiro de la 
actividad económica. 
 
Personas que han cumplido un determinado ciclo de vida económico y que se 
encuentran en la edad del retiro de la vida productiva. Normalmente perciben una 
pensión y son personas de edad madura.  
 
“…yo llegué a tener este negocio porque ya terminé mi vida laboral…” Tendero de estrato 3. 
 
“…El tendero de Medellín ya lo ve uno con casa propia, carro propio, finca, tiene más 
recursos; la otra parte es [la de] las personas que se pensionan, o una persona que se 
pensiona, ya tiene un ahorrito y ve que la tienda es un negocio fácil, lo monta en su casa 
porque además ya se ha ido la familia y aprovecha el garaje, un espacio, y ahí monta un 
negocio que ellos dicen que les produce [ingresos] adicionales.”  Proveedor distribuidor. 
 
“…además, algo que considero importante es que muchas tiendas que se conforman en los 
estratos altos, se conforman también por personas jubiladas, que ya cuando terminan su vida 
laboral, se presenta eso, que son profesionales, que uno recibe una muy buena atención, y 
que conocen muy bien el mercado a nivel de marcas, a nivel de precios y que eso hace que 
brinden tan buen comercio a la comunidad.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.2.1.5  Necesidad 
Este elemento se refiere a que la persona se dedica a la actividad de tendero de barrio 
porque “no tiene otra cosa que hacer”, “porque lo despidieron del trabajo”, “porque 
no tiene ningún tipo de preparación académica formal ni informal”. El tener que 
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cubrir ciertas necesidades básicas (comida, vivienda, vestido, etc.) lleva a la persona a 
tener que dedicarse a una actividad para la que eventualmente no se encuentra 
preparada. 
 
“…en el caso mío, yo tuve un accidente [después del cual yo no podía realizar otro tipo de 
actividad… Lo único que me brindó el alivio a mi situación fue la tienda, porque a través de 
ello lo puedo atender en mi propia casa, tenía la colaboración de mi propia compañera, de mi 
esposa y de allí logré sacar aquella forma de sobrevivir…” Tendero de estrato 2. 
 
“…Yo pienso que la mayoría de las tiendas en Colombia no nacen de una decisión muy clara, 
pero la percepción que se tiene es que han nacido de algún tipo de adversidad, por algún 
motivo nació una tienda, muy enfocada hacia el rebusque, hacia sobrevivir en el día a día.” 
Proveedor fabricante. 
 
“Pero son personas que están excluidas de un mercado laboral, bien sea porque salieron de 
una empresa, entonces, esa liquidación la van a invertir en montar su tienda…” Grupo focal 
de estrato 4. 
 
“Otros es por necesidad, cuando no encontrás más que hacer, tienen un garaje vacío: ¡ah, 
llenémoslo de cosas y empecemos a vender!” Grupo focal de estrato 4. 
4.2.2. Características “profesionales” del tendero de barrio 
Conant, Smart & Solano-Mendez (1993), McGee & Peterson (2000) y Patiño y Bernal 
(2005) desarrollaron investigaciones empíricas relacionadas con todos las 
competencias, conocimientos y habilidades de que deben disponer los pequeños 
distribuidores minoristas para trabajar en ambientes competitivos y, sobre todo, para 
hacer frente a la competencia de los grandes formatos de distribución. 
 
En este caso que nos ocupa, si bien por la labor desempeñada por el tendero, 
por sus características particulares, no se podría afirmar que se trata de un 
profesional en la extensión plena de la palabra (suponiendo que desarrolla una 
profesión con capacidad y aplicación relevantes y teniendo en cuenta los requisitos 
que se deben cumplir para llevarla a cabo), “características profesionales” es el 
término del que se dispone para establecer qué tanto de profesión o qué tanto de 
oficio (ocupación habitual) hay en su labor.  
 
4.2.2.1 Nivel de estudios  
La educación básica, primaria, secundaria y la superior constituyen niveles de 
preparación, formación y capacitación que deben tener las personas para cualquier 
actividad económica que desempeñen. Se “asume” que por lo común la gente se 
dedica a ser tendero de barrio sin tener un determinado nivel de estudios y que, 
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incluso, tan solo se da para algunas personas el contar con ciertos cursos de 
formación en determinadas áreas sin que se pueda considerar necesariamente 
educación formal. 
 
“Yo estudié mecánica automotriz, estudié un poco de galvanoplastia, también, dibujo 
técnico, de todo muchas cosas, nunca practiqué, ni nunca me metí a esas cosas porque mi 
papá me enfocó en esta cosa y cuando él se fue, ya me dejó con esto, más la responsabilidad 
de mi hogar, entonces a mí me tocó quedarme.” Tendero de estrato 5. 
 
“Yo pienso que deberíamos de capacitar más al tendero, obviamente el tendero, si tiene poco 
estudio o buen estudio, lamentablemente tenemos [que] más del 70% no tienen estudio, 
entonces la idea es capacitarlos hoy, orientarlos, para que puedan al menos sacar las cuentas 
bien.”  Proveedor fabricante. 
 
“También hay tenderos que no estudiaron, no tuvieron esa oportunidad de estudiar y sin 
embargo son más educados que la persona estudiada, tratan la gente muy bien y uno dice: 
´vamos a aquella tienda que ese señor es muy amable, es muy responsable y respeta a la 
gente, respeta a los niños`, en cambio hay personas que son estudiadas y preparadas y no 
saben tratar la gente, no tienen genio para los clientes, no saben tratar la clientela.”  Grupo 
focal de estratos 1 y 2. 
 
4.2.2.2 Conocimientos 
Es el conjunto de hechos, datos e información adquiridos por la persona a través de la 
experiencia, la educación y la comprensión teórica o práctica de un tema u objeto de 
la realidad. El tendero de barrio los adquiere por medio de la práctica o de procesos 
de educación o de capacitación, sobre todo informal. Él mismo manifiesta en sus 
relatos cuáles conocimientos de la realidad y del mundo social es necesario tener para 
poder llevar a cabo su actividad comercial. 
 
“…en la actualidad hay que estudiar mercadeo, está muy metido con nosotros el grupo de la 
Noel, de la Nacional de Chocolates, Zenú, Cream Helado, pastas Doria, nos está apoyando y 
nos está dando un estudio de mercadeo para ser tendero certificado y para poder competir 
con las grandes cadenas, hoy en día ser tendero es estar uno metido con lo que le gusta y 
sobre todo conocer bastante las personas, la comunidad. Actualmente tiene uno que 
prepararse en mercadeo, en relaciones humanas y sobre todo tener de pronto algo de 
contabilidad y si hay forma hacer una carrera media de costos.”  Tendero de estrato 3. 
 
“Yo pienso que la formación tiene que ser muy integral,… la visibilidad, el merchandising, el 
servicio al cliente, los inventarios, la contabilidad, pero yo pienso que el tendero debe 
profundizar un poco más, aunque uno no lo crea, en los temas financieros. ¿Por qué? Y 
profundizar bastante porque uno de los grandes valores agregados que le ofrece un tendero a 




“Es que como tratando de hacer un pénsum para ellos sería hablar de esto: que aprendan 
contabilidad, que aprendan relaciones públicas, que aprendan servicio al cliente, que 
aprendan todo ese conocimiento de productos nuevos…” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.2.2.3 Actitudes 
Disposición de ánimo que manifiesta la persona hacia determinada actividad o 
comportamiento o hacia las demás personas o hacia las cosas. Es su forma de actuar o 
el comportamiento que adopta para hacer las cosas diarias. Es una predisposición a 
responder de un modo consistente a un objeto social. La actitud positiva frente a las 
situaciones es un ejemplo, como lo son también la amabilidad, la atención a los 
clientes, la disposición, el servicio, etc. 
 
“Soy paciente con la gente, no todo el mundo es lo mismo, hay que tolerar a la gente, tener 
dedicación al trabajo y a la gente, el buen servicio. Esto es como ‘cultivar un hijo o un 
animalito’. No ser perezoso, tener consagración, dedicación, compromiso con el negocio, 
como comerciante nos alejamos mucho de la familia, sobre todo los que no vivimos en el 
negocio o no tenemos la casa en la misma tienda”. Tendero de estrato 5. 
 
“La tienda se ha venido volviendo exitosa porque los tenderos tienen unas características 
personales que las diferencian de cualquier otro tipo de canal; dentro de eso está el servicio” 
Proveedor fabricante. 
 
“Para mí algo positivo de los tenderos es su perseverancia y su dedicación, porque ellos 
pueden tener una gran tienda, comienzan con una gran tienda y pueden quedarse a lo último 
vendiendo solo papa, panela y arroz y ellos siguen, siguen, puede durar uno, dos, tres años 
en lo mismo…” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.2.2.4 Hábitos 
Son determinados comportamientos repetidos con regularidad que llevan a que la 
persona los desarrolle incluso de manera instintiva. La planeación y la organización 
serían dos hábitos importantes en el trabajo o la actividad comercial del tendero de 
barrio para poder alcanzar de manera eficaz todas las metas que se propone. 
 
“…debe saber estrategia, ver puntos de compra, analizar la favorabilidad de comprar, 
organización, tener actitud positiva, planear las cosas, las compras, las ventas… La preventa 
que hacen los proveedores está hecha para que uno se organice en cuanto a platas. Ellos dan 
el dato de cuánto vale el pedido y uno se organiza para tener lista la plata para ese día”. 
Tendero de estrato 6. 
 
“…se cuida mucho de que sus ingresos le queden libres, totalmente libres, se cuida mucho de 
que si es un tendero organizado le está sacando fruto a la tienda, está ahorrando y está 
logrando invertir, porque hoy en día uno puede demostrar que hay tenderos que en cinco o 
seis años tienen su casa o su edificio o su carro o su finca, por el ritmo de trabajo que tienen, 
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pero es completamente informal, un gran porcentaje son informales.” Proveedor 
distribuidor. 
 
“Él es una persona muy organizada, muy proyectada, con sus pies bien puestos sobre la 
tierra y es la persona que inició su negocio en la casa; no solamente tiene eso sino que 
transporta en van, no solamente eso sino que tiene dos empleadas, o sea que el negocio nunca 
se ve abandonado y está a la vez pendiente cuando llega, de que están bien atendidos sus 
clientes; es una tienda pequeña, pero funciona así.” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.2.2.5 Habilidades 
Es la capacidad o aptitud para hacer algo. Es la pericia para llevar a cabo una tarea o 
una actividad. La idoneidad y la destreza para ejecutar ciertas actividades. Saber 
hablar, saber conversar, saber negociar, saber expresarse, saber callar, saber efectuar 
operaciones básicas, etc., son habilidades o competencias que debería poseer el 
tendero de barrio. 
 
“En cuanto a habilidades creo que el tendero debe manejar el servicio, la atención, debe tener 
una estabilidad emocional bien definida, buena actitud, respeto, los precios debo saberlos 
manejar, planeación y organización, yo ya sé programar cada mes del año, yo sé cuál es la 
debilidad y fortaleza de cada mes” Tendero de estrato 4. 
 
“Habilidades para hacer esto están la actitud que es muy importante en el negocio, quien 
crece como persona tiene éxito como empresario. Si sabemos qué invertimos sabemos qué 
ganamos” Tendero de estrato 3. 
 
“Hay que tener habilidad para comprar, negociar, negociar en escala, saber adquirir marcas” 
Tendero de estrato 3. 
 
“De competencias y habilidades yo pienso que aquí se necesitan más que todo habilidades, 
hay que competir con otros con calidad, precios y servicio. De conocimientos mínimo 
contabilidad y números básicos, yo lo manejo sola entonces no llevo control de nada. Lo más 
importante, como dije, son las habilidades, amabilidad, atención, carisma, son cosas de la 
personalidad. Habilidades para negociar con clientes y proveedores, para saber discernir si 
alguien es bueno o malo, instinto, psicología e instinto”. Tendera de estrato 5. 
 
“Yo creo que una persona emprendedora, como le decía ahora, una persona que tenga una 
visión de futuro en eso; que inclusive tenga muy buena comunicación con la gente; para mí 
hablando de competencia en términos [de] que sea un jugador de equipo, de comunidad y no 
individual, yo creo que esas serían como las principales competencias” Proveedor fabricante. 
 
“Que se sepa defender en las matemáticas, que sepa sumar, restar, para saber devolver.” 






4.2.3.  Tipología de los perfiles de los tenderos de barrio 
Dubar et Tripier (2005, p. 3) distinguen varias características de una profesión: “tratan 
operaciones intelectuales asociadas a grandes responsabilidades individuales; su 
fundamento proviene de la ciencia y de un saber teórico y conllevan aplicaciones 
prácticas y útiles; los conocimientos son transmisibles por una enseñanza formal; 
tienden (las profesiones) a la autoorganización en asociaciones y, sus miembros 
tienen una motivación altruista”. 
 
Estos mismos autores mencionan que existen distintas concepciones de la 
profesión: “algo enunciado públicamente y que como la vocación está ligado a 
creencias políticas y religiosas; el trabajo que se hace y que permite ganarse la vida y 
el conjunto de personas que ejercen un mismo oficio” (Dubar et Tripier, 2005, p. 5). 
 
En el campo colombiano, y siguiendo a Mayor (1990), al preguntarse sobre la 
profesionalización de un oficio desde el ángulo de la sociología menciona que “la 
profesionalización, en líneas generales, es no solo el grado de control y el grado de 
autonomía que tienen los individuos que desempeñan un mismo oficio u ocupación 
sobre el entrenamiento, sobre la titulación y sobre el ejercicio profesional de sus 
miembros, sino también el grado de adhesión a un ´ideal de servicio` y a las normas 
éticas que lo sustentan” (Mayor, 1990, p. 99). 
 
4.2.3.1 Vocación 
Es una manera de la persona expresar su personalidad respecto al trabajo. Es una 
especie de “disposición natural” a realizar una determinada actividad sin 
necesariamente ser algo innato. La persona se ve influenciada a dedicarse a la 
actividad de tendero de barrio por su historia familiar, su contexto social y cultural, la 
imagen que tiene de sí misma y por su grado de educación (historia escolar). 
 
“…es un negociante que tiene vocación de tendero. Yo vengo de familia de comerciantes, 
pero me ubico también en la vocación, por la vocación de negociante…” Tendero de estrato 
3. 
 
“Yo pienso que el tema de la tienda como tal es de características empresarias, es decir, 
normalmente un tendero, en su sangre es empresario, entonces uno ahí ya empieza como a 
depurar muchas cosas, que no todo mundo es capaz de tener una tienda. Definir un 
empresario, que entre otras también es difícil conseguir una definición de empresario, 
porque eso es una combinación pienso yo de unas características económicas y también 
unas características personales y en alguna ocasión uno no puede decir que innatas porque 
uno tiene que desarrollarlas.” Proveedor fabricante. 
 
“…el tendero debe tener vocación, porque toda profesión debe ser por vocación, hay médicos 
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de médicos, todos se capacitaron igual pero no todos son iguales: hay unos que lo hacen por 
lo económico y otros por vocación; si el tendero tiene vocación se prepara para afrontar todas 
estas situaciones, se capacita y saca el tiempo, porque si yo tengo un negocio y me interesa yo 
trato de sacarlo adelante ‘que no tengo tiempo, tengo que hacerlo” porque es una obligación.’ 
Grupo focal de estrato 3. 
 
4.2.3.2   Emprendedor 
El tendero de barrio es una persona que enfrenta con resolución situaciones difíciles. 
Es un individuo que asume un riesgo económico al establecer un negocio, lo ve como 
una empresa, identifica oportunidades en el mercado y dispone los recursos para 
llevarlas a cabo. Alguien que comienza el negocio de tienda de barrio por su propia 
iniciativa: ser emprendedor es una de las cualidades de un empresario. 
 
“Nosotros no fuimos capacitados, yo aprendí a trabajar este negocio haciendo domicilios a 
un hermano mío. Ser ‘domiciliario’ primero que todo y luego se van abriendo negocios para 
ponerles uno a los hermanos que vienen atrás”. Tendero de estrato 5. 
 
“A mí me gustaría mucho evolucionar esto a un supermercado. Yo valoro mucho esta 
actividad y no hay manera de trabajar en una empresa a mi edad”. Tendero de estrato 2. 
 
“…este país no ha sido la excepción en evolucionar; en este canal, el tendero ha evolucionado 
y a medida que han pasado los años y se ha consolidado en su barrio ha pasado o a tienda 
cabecera de barrio… y  después pasa a tumbar paredes en su negocio y monta estantería con 
una caja registradora y ya tiene auxiliares manejando el negocio…” Proveedor distribuidor. 
“A mí me parece que ante todo tienen que ser personas absolutamente organizadas, yo los 
veo como unos microempresarios totales.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.2.3.3   Tradición 
El tendero de barrio se dedica a esta actividad porque toda la vida su familia lo ha 
hecho y en cierta forma ha “heredado” el negocio y lo sigue trabajando para 
continuar la “tradición”. Se dice igualmente que se trata del comercio “tradicional”, 
puesto que se vende y atiende al público a partir de un mostrador y sin mayor 
tecnología (los clientes no tienen acceso a los productos sino que es el tendero quien 
los despacha directamente) y el negocio no posee elementos como caja registradora, 
todo ello en oposición a los elementos que maneja el comercio moderno (grandes 
cadenas de distribución minorista). El tamaño del negocio, la tecnología y el tipo de 
organización del negocio vienen también a incidir en el carácter tradicional o no del 
establecimiento y del tendero como tal. 
 
“…este negocio ha sido de la familia toda la vida y hemos seguido la trayectoria del negocio, 
antes era de mi papá y de mi tío, ahora lo tengo… y así vamos. No tenemos empleados sino 




“Hay muchos aspectos por los cuales la gente se dedica a esto, primero por tradición como en 
el caso mío, toda mi familia lo ha hecho.” Tendero de estrato 4. 
 
“…el tendero hereditario, la tienda que viene desde los abuelos, además vienen desde los 
abuelos, que eran grandes negociantes, o sea hay tiendas en Colombia y sobretodo aquí en 
Antioquia que nacieron en las poblaciones… por todos los motivos que han pasado 
últimamente en Colombia migran a la ciudad… montar la tienda, además porque la 
manejaba y le ayudaba al viejo en la población.” Proveedor fabricante. 
 
“Lo otro es que esos muchachos que ya tuvieron la oportunidad de ir mínimo al bachillerato, 
adquirieron un conocimiento mayor que el que tuvo el abuelo y aprovechan –lo que acaba de 
decir XXX que es lo que está pasando hoy [en el] año 2010 y es que esos tenderos ya no 
quieren tener la tienda tradicional de mostrador, sino que vieron la oportunidad que es un 
negocio mucho más rentable y [de] mayor rapidez y se meten al minimercado, esa es una 
generación…” Proveedor fabricante. 
 
“Comercio tradicional. ¿Qué normalmente tiene? Eso es como de la estructura, un señor, que 
está ubicado en un barrio, que tiene un establecimiento de comercio … su primera 
característica es que tiene un mostrador, segundo es que ofrecen normalmente productos de 
primera necesidad, que en esencia son dos grandes bloques; uno que es alimentos y otro que 
es no alimentos.” Proveedor fabricante. 
 
“Considero que hay algo importante frente a las tiendas y es que como muchas llevan tanto 
tiempo porque han sido tradición oral, es decir, el abuelo se la dejó al nieto y así son tiendas 
que se reconocen hace tanto tiempo, se vuelven hasta sitios de georreferenciación…” Grupo 
focal de estratos 5 y 6.  
 
4.2.3.4   Profesión 
Categoría que permite analizar la forma en que es desempeñada la actividad 
comercial de tendero de barrio, como profesión o como oficio. La primera implica la 
presencia de una serie de condiciones: estudios formales para desempeñarla, 
conocimiento especializado, formación en entidades educativas de alto nivel, 
pertenencia a un gremio u asociación, control del estado sobre la actividad, manejo de 
un código ético de la misma, organización propia de la actividad, servicio a la 
comunidad, etc. (características planteadas por Mayor, 1990). El oficio, por su parte, 
es simplemente la ocupación habitual de una persona en una determinada actividad. 
Los testimonios de los informantes dejan ver la manera en que es abordada la 
actividad en el contexto analizado. 
 
“Debe manejar buenos conocimientos de contabilidad y costos, relaciones de atención en 
cliente, publicidad y mercadeo, es mucho más interesante si el tendero es profesional porque 





“… si se logra legalizar al tendero esto puede retomarse como una profesión, y pueden 
asociarse, y pueden obtener créditos bancarios, que es otra de las falencias que tiene el 
tendero por su informalidad…”  Proveedor distribuidor. 
 
“…el tendero de barrio era antes una persona que consideraba su trabajo una profesión, era 
una persona que llevaba en la sangre el ser comerciante, sobretodo en Antioquia, porque en 
Antioquia la persona se sentía orgullosa de tener su tienda de barrio y era siempre la misma 
persona la que lo atendía a uno, era el dueño del negocio y estaba siempre al frente de su 
negocio…” Proveedor distribuidor. 
 
“…si llego a estratos 4, 5 y 6, que no son tan comunes, pero las que hay en este sector, por lo 
general son personas, el tendero es empleado, es un propietario de otro sector que ha 
buscado local y que desde su inicio lo ha proyectado… su estantería, la marca del producto y 
quién va a atender y allí le exigen a esa persona que tenga una educación mediana o más alta, 
[que] tenga unos productos…” Grupo focal de estrato 4. 
 
“…que podría definirse como una persona…qué bueno que se fueran proyectando, que 
existiesen también para ir capacitando personas para ser tenderos, como profesión.” Grupo 
focal de estratos 5 y 6. 
 
“Porque ven en nosotros no solamente un tendero sino un profesional del comercio. Entonces 
esto lo hace a uno sentirse bien y dice: ‘hombre, yo soy un profesional, no tengo títulos, no 
tengo doctorados, no tengo cartones pero soy un profesional de las ventas’ y las solas 
relaciones que tenemos con la gente pues nos hace sentirnos bien y que la gente nos valora” 
Tendero de estrato 5. 
4.2.4. Posibles explicaciones y conceptualización general sobre la categorización 
socioprofesional del tendero de barrio 
En esencia, los tenderos de barrio en la ciudad de Medellín son personas mayores o 
“maduras” (con edades superiores a 25 años), hombres y mujeres cuyo origen social y 
económico, en gran proporción es el campo; son personas que provienen de las zonas 
rurales del departamento de Antioquia, en particular de la subregión del oriente (esta 
información fue validada con cada uno de los tenderos entrevistados y se encuentra 
consignada en una “ficha técnica y de información básica” que de cada uno de ellos 
fue levantada para efectos de tener sus datos socio demográficos) y que se han 
dedicado a esta actividad por no contar con otra ocupación en la cual emplearse (lo 
han hecho “por necesidad”).  
 
Se trata igualmente de personas con una preparación muy básica (estudios de 
primaria) o sin ningún tipo de preparación escolar. Manifiestan su necesidad de 
contar con formación adicional para poder llevar a cabo su actividad y que esto se vea 
representado en aspectos como desarrollo de sus conocimientos y mejora de sus 
actitudes, habilidades y hábitos.  
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La actividad del tendero de barrio se ve más bien en el medio como un oficio 
(ocupación habitual en una determinada tarea) que como una profesión (actividad 
que demanda el cumplimiento de toda una serie de requisitos que hace que las 
personas estén facultadas para llevarla a cabo, como lo proponen Mayor, 1990 y 
Dubar, 2006). Esta situación no impide que estos individuos se consideren como 
empresarios, al tener características significativas de emprendimiento (acometer 
negocios de su propia cuenta, con mucho empeño y eventualmente enfrentando 
dificultades de todo tipo). 
 
La categorización socioprofesional de los tenderos de barrio en Medellín se 
puede entonces dividir entre aquellos comerciantes que realizan esta actividad por 
vocación, por emprendimiento, por tradición y por considerarse expertos en temas 
comerciales y de ventas (en esta última categorización se ha excluido la palabra 
“profesional” puesto que la connotación que le dan los tenderos a este término es 
básicamente aquella de considerarse conocedores y expertos en temas comerciales y 
de distribución minorista sin necesariamente cumplir con los requisitos para poder 
catalogarse su actividad como profesión). Para cada una de estas categorías, el 
tendero ha realizado un “autoaprendizaje” y eventualmente lo ha acompañado de 
cursos complementarios con entidades (públicas, agremiaciones o empresas privadas) 
que le han colaborado en su proceso de formación.  
 
Sumando todas esas motivaciones que lo llevan a desempeñar la actividad 
comercial a la proyección que el mismo tendero le da a esta (desde el punto de vista 
de categoría profesional u oficio), se puede hablar de tenderos de subsistencia 
(aquellos que se dedican a la actividad por encontrarse sin empleo, por un “desvare”, 
por necesidad, o porque la persona se ha jubilado y no tiene otra alternativa para 
seguir generando ingresos), aquellos que tienen el negocio como apoyo a otras 
actividades que desarrollan cotidianamente (labores domésticas, otro empleo, etc.), 
tenderos que hacen germinar una buena idea de negocio e incluso crecen ampliándose 
a otros lugares (emprendedores) y de los tenderos que ejecutan la actividad por 
autorrealización (como una manera de expresar su personalidad respecto al trabajo, a 
la manera de “ganarse la vida”, a la proyección que quieren brindarle a su oficio o a 
la continuación que quieren otorgarle a esa actividad que siempre ha realizado su 
familia y con la cual se sienten satisfechos).  
 
La conceptualización respectiva a esta categorización socioprofesional puede 





4.3. PERCEPCIONES DEL TENDERO DE BARRIO ACERCA DE LA 
IDENTIDAD Y LA IMAGEN DE SÍ MISMO 
4.3.1.  Identidad atribuida por el tendero de barrio a sí mismo 
Corresponde a esos rasgos de la personalidad del tendero de barrio y de su estado de 
ánimo que él exhibe en los contactos en los que interactúa en su cotidianidad, 
esencialmente con sus clientes y sus proveedores. Son esos rasgos propios que lo 
caracterizan, que le permiten ser él mismo y distinto a los demás. 
 
4.3.1.1 Alegre 
Es un constructo analizado y definido por autores como Rokeach (1974) y Coulter 
(1998), aunque no necesariamente en el campo de la distribución minorista y en el de 
los comerciantes que aquí se analizan. Es importante destacar que en la disciplina del 
mercadeo es muy utilizada la escala de valores propuesta por Rokeach (1974) aunque 
ella no se refiera específicamente a las características de una persona como la que se 
analizó en este estudio. 
 
Es una manera de ser de la persona con la que demuestra su júbilo, sus 
emociones y su sentimiento vivo por lo que pasa y por lo que hace. Es la cualidad de 
una persona que se demuestra cotidianamente con sus palabras, gestos y actos. 
 
“Me lo han dicho: ‘no es que vos sos una verraquera’, “vos irradiás alegría’ y todo eso, como 
la buena energía… a mucha gente le gusta venir por el sitio, se siente una energía muy 
especial, vos llegás aquí te sentís amañado, sin ganas de irte.” Tendero de estrato 6. 
 
“El tendero de barrio es una persona servicial, es una persona líder, es una persona alegre, es 
una persona dispuesta, amable, es una persona servicial, es una persona humilde.” Tendero 
de estrato 4. 
 
“Me veo contento cuando hago un favor, me veo atento y servicial” Tendero de estrato 2. 
 
“Quiero proyectarme ante los demás como una persona feliz y contenta y humanitaria, 
quiero que me vean así” Tendero de estrato 2. 
 
4.3.1.2 Atención personalizada 
Es un concepto planteado por D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj (2003) y por Berry 
& Gresham (1986), que destacan que los pequeños negocios minoristas se benefician 
de la presencia de sus dueños que pueden adaptarse para responder a las necesidades 
locales de los clientes. Existe una especie de proximidad emocional entre los 
comerciantes y los clientes. 
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La atención personalizada es una serie de etapas que buscan la satisfacción 
completa de los clientes del tendero de barrio. Saludar, atender la necesidad del 
cliente y forjar la relación con él. Las labores de escucha, de atención y de esfuerzo 
para satisfacer los clientes son claves en el tendero, a diferencia de lo que se encuentra 
en las grandes superficies (en las que se afirma que la atención no es personalizada). 
 
“… se basa en el tipo de actitud que el tendero tenga, porque mucho va en la atención 
personalizada que uno le tenga a la persona, es decir, el cariño, el respeto, una buena 
atención, de modo que la persona, el cliente que llega, se sienta contento, se sienta satisfecho 
y con el deseo de seguir volviendo…” Tendero de estrato 2. 
 
“Me identifico con el comercio de abarrotes porque esta es la actividad que yo tengo y tengo 
que identificarme con ellos, con los clientes, con los proveedores de abarrotes, porque tengo 
un trato personalizado con ellos.” Tendero de estrato 6. 
 
4.3.1.3 Conocedor 
Es una variable o constructo que en el campo del mercadeo fue propuesta por 
Mukherjee & Hoyer (2001) y Bearden, Hardesty & Rose (2001), en especial para 
analizar ciertas situaciones de consumo en las que un cliente debe conocer ciertos 
aspectos del producto que adquiere, pero a su vez el vendedor debe poseer muchos 
más conocimientos que aquel, de la oferta que presenta222. 
 
Se trata de ser un experto o un entendido en una determinada materia; en este 
caso se refiere a todos los temas comerciales y de productos de consumo masivo. El 
tendero de barrio posee amplios conocimientos sobre clases de productos, categorías 
de productos y marcas. La calidad de vendedor que ostenta, lo lleva a tener que 
poseer ciertas habilidades y competencias, esencialmente relacionadas con los bienes 
y las marcas que ofrece a sus clientes. No hay que olvidar que este comerciante presta 
una atención personalizada y que se desempeña en el marco de lo que se denomina 
“canal tradicional”, en el cual desarrolla una venta de mostrador y él es al mismo 
tiempo el dueño del negocio pero igualmente el vendedor, que debe exhibir ciertas 
capacidades frente a su mercado. 
 
“Como tendero de barrio soy asociativo, conocedor, asesor (pruebo los productos para ver si 
se venden o no), preparado para tener el conocimiento pleno del negocio.” Tendero de 
estrato 2. 
 
                                                          
222 Se reitera aquí, como en muchos de los constructos extraídos del campo del mercadeo que se utilizaron en 
esta investigación, que falta abundante evidencia empírica en contextos diferentes para dar cuenta de 
constructos, conceptos o variables que son más aplicables a fenómenos como el que se estudió en esta tesis. 
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“Es un comerciante de barrio que conoce las necesidades de la comunidad con base en el 
consumo diario, ventas al menudeo y se va familiarizando con la comunidad para prestar 
cada día un mejor servicio.” Tendero de estrato 3. 
 
“Que me vean como una persona humana, que me vean como un servidor, líder, como un 
asesor, como un conocedor del negocio y de las necesidades de la gente.” Tendero de estrato 
3. 
 
“Para mí un empleado de una fábrica es una fase muy rutinaria porque él siempre está 
haciendo lo mismo, o pegando cuellos, porque trabaja confecciones, el que trabaja por 
ejemplo en una cosa de tuberías, él sabe que siempre tiene que estar poniendo el tubo de tal o 
x manera y de pronto charlar una que otra vez con sus compañeros, acá no porque la 
actividad es muy diversa, uno conoce la clientela, va profundizando en ellos, está pendiente 
de los nuevos productos, [de] cómo va a abrir nuevas oportunidades para su negocio. ¿Qué 
oportunidades hay para ver cómo puede ampliar su negocio? Es mucho más rica.”  Tendero 
de estrato 3. 
 
4.3.1.4 Consejero 
Concepto planteado por Frazier & Niehm (2004) para analizar las redes sociales 
(consejeros) que deben construir los pequeños distribuidores minoristas rurales en 
Estados Unidos, para hacer frente a la competencia de los grandes distribuidores, 
conocer mejor su entorno, sus clientes y los productos demandados y lograr mediante 
todo ello una importante ventaja competitiva.  
 
En el caso de este estudio, el comerciante brinda enseñanzas para orientar la 
conducta de las personas, y dispone de la información relevante para tal fin. El 
tendero brinda su opinión a los clientes y a la comunidad acerca de la compra o no de 
determinados productos y asesora sobre su consumo y manipulación. Como es 
conocedor de las características y atributos de los mismos gracias a su relación con los 
proveedores, puede brindar información acerca de las ventajas y beneficios que estos 
presentan. La parte de consejería se limita a todo lo relacionado con productos y a la 
actividad comercial de la tienda, pero no se incluye lo relacionado con los “consejos” 
que puede brindar a las personas en sus vidas personales (evento que, de acuerdo con 
la evidencia empírica, se da mucho en este tipo de escenarios). 
 
“Uno es consejero de la comunidad, ellos vienen a pedir opiniones sobre muchas cosas, me 
sirve eso para ser preferido…” Tendero de estrato 3. 
 
“Aconsejo en cuanto a productos, asesorías directamente del negocio pero a nivel personal 





“Se debe atender el negocio con responsabilidad y actitud. Por ejemplo, las farmacias son 
muy surtidas y me identifico con ellas pero tienen más responsabilidad, en la asesoría de 
estas personas uno se identifica”. Tendero de estrato 1. 
 
“Una imagen muy buena por el trato que les doy. Yo creo que me darán una imagen buena 




Corresponde igualmente a un concepto que hace parte de la escala de valores de 
Rokeach (1974) y que él denomina como “valores instrumentales” puesto que se trata 
de situaciones personales deseables. En su trabajo identifica valores representativos 
de la población (norteamericana) para lo cual se han realizado estudios cuantitativos 
con grandes muestras. 
 
El tendero de barrio es una persona que presenta en su actividad cotidiana un 
comportamiento irreprochable. Es atento, cortés y educado. Conforme con las normas 
sociales, acertado y adecuado. 
 
“Yo pensaría que una de las causas es que conmigo siempre les ha ido bien y nunca han 
podido pensar de que se les tiró digamos chuzo, que soy una persona responsable, que las 
cosas que se dicen son ciertas y que nadie se ha visto maltratado en sus formas de atención; 
por esa parte pienso que me pueden reconocer en el barrio.” Tendero de estrato 3. 
 
“Como comerciante me parece importante ser fiable para poder tener créditos, ganarse el 
cariño de los demás por la actitud.” Tendero de estrato 2. 
 
“Pues que vean que soy una persona honesta, sobre todo seria en cuestión de compras, seria 
en cuestión de pagos, tener una buena relación con los vendedores y que me quieran y que 
me busquen, que es muy importante. No que le estén a uno huyendo porque es un tipo que 
es mal comprador, que sea un tipo hosco, malgenio, mal pagador, no quiero eso ni nunca lo 
he tenido, pues. Todos me quieren, todos me alaban, porque que palabra tan fea pero, todos 
los vendedores me alaban por mi cumplimiento con las cosas y con ellos, con las facturas.” 
Tendero de estrato 5. 
 
4.3.1.6 Educado 
Concepto y valor propuesto por Rokeach (1974) para referirse a una persona que es 
atenta, amable, cortés y, además, de buenos modales. 
 
Tiene buenos usos de la urbanidad y la cortesía y guarda respeto 
constantemente por los comportamientos que en la sociedad se consideran correctos. 
(Difiere en cuanto a lo que se conoce como grado de instrucción que tienen las 
personas. Hay que verificar siempre el contexto en el que se dice esto puesto que por 
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lo general, en el caso del tendero de barrio, se refiere a una persona que es respetuosa 
y que tiene urbanidad). 
 
“Donde hay cultura hay todo, a todo nivel, uno debe estar en todos los niveles”. Tendero de 
estrato 4. 
 
“Que me identifiquen [como] que soy buena persona, no me gusta compararme con nadie, yo 
soy yo y me gusta que me vean bien, que me respeten, verme bien, como yo soy, amable, 
buena persona, yo soy muy buen hijo, gracias a Dios, buen papá, soy muy educado con la 
gente, me gusta atender la clientela bien.” Tendero de estrato 3. 
 
“Por la forma de comportarme. Yo tengo una manera, por ejemplo, de atender amable. Yo 
siempre soy así, tratar bien la gente, y cuando estoy de mal genio trato de no hablar mucho, 
soy más bien callado. Uno no necesita regalar nada, uno se gana la gente con su forma de ser 
y de actuar, uno conversa con la gente y le va cogiendo cariño, confianza.” Tendero de 
estrato 3. 
 
“Los tenderos somos serviciales, ejercemos liderazgo, atentos, dispuestos, amables, 
tolerantes, formales, educados, prudentes; la tolerancia, la humildad; viene toda clase de 
gente y uno tiene que ponerse en el pellejo de todos porque hay que atenderlos pero no 
meterse en la situación de cada uno.” Tendero de estrato 4. 
 
4.3.1.7 Líder 
El tendero de barrio ejerce un poder de orientación de la comunidad en variados 
temas que atañen a la misma: convocatorias, eventos, suministro de información, 
participación en causas sociales, etc. Es una persona consciente de la problemática 
económica y social y de igual modo tiene una inmensa capacidad de satisfacer las 
necesidades del barrio (en especial en cuanto a alimentación). 
 
Se trata de un líder natural y espontáneo puesto que se gana esa consideración 
sin haber sido nombrado por los demás de manera oficial o, sin tener necesariamente 
una misión específica que cumplir. Esta persona adquiere este lugar en la 
representación colectiva. Es un líder social y comunitario innato, incluso en zonas de 
mayores problemas de seguridad en la ciudad, influye en forma positiva hacia la 
comunidad y tiene aspectos de alta incidencia como la influencia y el carisma, 
participa en el desarrollo de obras sociales porque dado su contacto con las mismas, 
conoce las prioridades del sector, siempre está dispuesto a trabajar en beneficio de su 
barrio con humildad si necesariamente esperar reconocimiento a las labores que lleva 
a cabo. Se convierte en el “alma del barrio”, es el “vigilante”, conoce todo lo que pasa 
y hasta se transforma en una figura que imparte “seguridad” sin dejar de ser el motor 




“…ser uno como constructor de paz, estar pendiente de las necesidades de los demás, ser 
como un líder, estar pendiente del barrio, de las personas que entren extrañas y que de 
pronto nos puedan hacer daño…” Tendero de estrato 3. 
 
“En ventas me considero un profesional pero en otros aspectos, digamos que me ha tocado 
relacionarme mucho con el deporte porque yo he sido un gran deportista, muy activo hasta 
la actualidad y me gusta que la gente se meta en el deporte porque eso los mantiene alejados 
de los grandes problemas que tenemos hoy que son la drogadicción, que es muy triste, pero 
el deporte mantiene la gente alejada de eso y eso trato yo de inculcarle a la gente joven y 
mantener lo más cerca posible, creando eventos de toda índole.” Tendero de estrato 5. 
 
“Yo, como persona, he sido una persona muy inquieta, en el sentido de que me ha gustado 
leer, me ha gustado estar en muchas actividades y me gusta progresar, yo creo que en ese 
sentido me puedo diferenciar de otros tenderos que prácticamente piensan que las cosas ya 
terminaron ahí y que no hay que hacer más nada, yo siempre he pensado que las cosas se 
pueden mejorar; de hecho, lo hago y también trato de influenciar a otras personas de la 
misma parte de los tenderos, porque uno es prácticamente lo que uno piensa; si nos 
concientizamos de lo que estamos haciendo cada día lo podemos ir haciendo mejor.” 
Tendero de estrato 3. 
 
4.3.1.8 Respetuoso 
Se encontró que el tendero presenta este calificativo, concepto que se puede asociar  
con lo planteado por Rokeach (1974) en su escala de valores y que se asimila también 
a obediente y sumiso. 
 
El tendero de barrio es una persona que manifiesta consideración y 
miramiento por todos los demás, por aquellos que hacen parte de la comunidad y de 
su propia red comercial (los proveedores). El tendero valora y reconoce los intereses y 
las identidades de los demás, los comprende, trata bien al prójimo y espera 
reciprocidad en ese sentido. Sabe bien fijar límites y guardar distancia entre lo que es 
la vida privada y la comercial de la cotidianidad del negocio, igualmente exhibe en su 
comportamiento mucha moderación y cautela sabiendo observar prudencia en las 
relaciones con clientes y proveedores. 
 
“…ser grosero con la clientela y además… inmiscuirse en la vida privada de las personas, 
uno tiene que ser muy respetuoso de esos aspectos.”Tendero de estrato 3. 
 
“Bien, nadie tenga que decir nada de mí, sino todo a lo bien, soy buena persona, soy cariñosa, 
soy amable con todo mundo, los respeto y me respetan.” Tendera de estrato 1. 
 
“Yo soy una persona que, a pesar de que soy muy especial, o sea, me doy mucho a la 
comunidad, pero siempre guardando una distancia y siendo muy prudente, muy respetuoso 
en el trato que tengo con la comunidad, sin permitir que haya una introducción de la forma 




Concepto planteado por Rokeach (1974), en el sentido de trabajar por el bienestar de 
los demás. 
 
Es una persona muy útil a la comunidad, que sirve, complace y atiende bien a 
los demás, no solo respecto a los productos que la gente busca en el negocio de tienda 
sino por igual frente a otros requerimientos distintos que presenta la gente. Siempre 
actúa con diligencia y cuidado. 
 
“Ser amable con la gente y atenderlos bien, servicial, atenderlos con lo poquito que uno tiene, 
hacerlos reír, conversarles, no ser repelente.” Tendero de estrato 1. 
 
“Yo me identifico, yo soy una persona trabajadora, sincera, muy directa, eso fue lo que 
heredé de mis padres y abuelos. Soy una persona que me considero honesta, servicial, 
sobretodo más servicial a la comunidad. Eso es la identidad mía.” Tendero de estrato 5. 
 
“Quiero que me vean así como acabo de describir que soy, alguien amable, servicial, que 
pueden contar conmigo para lo que sea”. Tendero de estrato 6. 
 
4.3.1.10 Transparente 
El tendero de barrio es una persona clara, evidente, que es comprendida por los 
demás que viven en la comunidad y que no genera ambigüedades. Hacen parte estos 
rasgos de su personalidad. 
“Tengo muchas [más] cosas positivas (aceptación) que negativas. Yo trato de mostrarme a los 
demás como soy, sin hipocresías, para ganar una imagen ante ellos; lo que hago en lo social 
no tiene mucho impacto en la reputación ante el barrio”. Tendero de estrato 1. 
 
“Pues yo me catalogo como una persona, no soy una persona asolapado, sino que yo, o sea, 
brindo, le brindo a la gente lo que hay de mí para que ellos me brinden lo mismo y tratar a 
todo el mundo igual. Sincero, abierto y respetuoso.” Tendero de estrato 4. 
 
“Primero que todo que me vean como persona, que siente, que me duele, que puede ser feliz, 
que me vean como una persona honesta, trabajadora, amorosa, que me vean como un líder, 
que me vean como persona humanitaria y que me vean como soy, transparente.” Tendero de 
estrato 3. 
4.3.2. Imagen proyectada por el tendero de barrio  
Corresponde a aquella representación que el tendero de barrio quiere generar o 
proyectar en su comunidad. Es la percepción que desea que los demás tengan de él y 
de su actividad. Es una especie de “mensaje” que él mismo produce para ser 





Es un concepto que fue definido en el campo de las relaciones interorganizacionales 
entre empresas que venden a consumidores finales por parte de Smith & Barclay 
(1997). Ellos lo definen como la medida en que los socios en dichas relaciones 
perciben a los demás como individuos que tienen atributos personales de integridad, 
responsabilidad, confiabilidad, consistencia y discreción. 
 
Dentro de la manera de ser de una persona como el tendero de barrio, equivale 
a la firmeza, a la energía, al talante, al temple, a su severidad; al temperamento y a la 
idiosincrasia, expresados en su comportamiento cotidiano. Sabe establecer distancias 
y límites en el trato con las demás personas, de tal suerte que cuando alguien intenta 
sobrepasarlas (persona confianzuda), el tendero asume el riesgo de posibles 
consecuencias. Se trata de una persona que sabe muy bien “pararse en los límites” y 
discernir acerca de los comportamientos de las personas con las cuales tiene una 
relación. 
 
“Por ejemplo: para muchas personas he sido un tipo demasiado bravo, porque yo hago la 
diferencia entre ser bravo y ser estricto, yo soy muy estricto, no soy bravo ni soy malgeniado 
ni a nadie le voy a decir palabras feas, prefiero cerrar el negocio o no tratarlo más o no 
venderle que tener un enfrentamiento personal con él…” Tendero de estrato 5. 
 
“Yo me adapto a las personas que trato a diario. Soy seca y seria cuando alguien quiere 
sobrepasarse conmigo. Me le planto a quien tenga que plantármele. Soy formal con el que 
tengo que ser formal y plantármele a quien sea necesario.”  Tendera de  estrato 5. 
 
“Quiero que la gente me vea amable, con mucho respeto, persona muy seria en mi negocio, 
manejar una actitud muy equilibrada, temperamento bueno, no ser tan mala clase ni tan 
pelamuelas tampoco”. Tendero de estrato 5. 
 
4.3.2.2 Cercano 
Es un concepto planteado en el campo de la distribución minorista por D´Andrea, 
Lopez-Aleman & Stengel, 2006), Frazier & Niehm (2004) y por D´Andrea, Stengel & 
Goebel-Krstelj (2003). 
 
Se trata de una persona que es muy próxima, afín y parecida a los demás 
semejantes. Es una persona “más” del barrio, que desempeña una actividad específica 
de comercio pero que “vive y siente” todas las necesidades de sus semejantes; se 
experimenta una “proximidad emocional” entre tenderos y clientes. 
 
“O sea, son clientes que, ellos me transmiten a mí también como amistad y pues es una 
amistad casi como de tienda a la persona.” Tendero de estrato 4. 
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“Quiero que me vean como una persona sencilla, servicial, como un líder (no como los de 
arriba) sino alguien que está dentro de la gente” Tendero de estrato 4. 
 
“Me proyecto como una persona que tiene un buen trato y que busca buenas relaciones con 
los clientes. Quiero que me vean como una persona sencilla, cercana a ellos, que me vean 
como un amigo confiable y que me puedan hablar”. Tendero de estrato 6. 
 
“Como persona me he caracterizado por ser una persona muy sociable, me ha gustado 
fomentar la amistad, enriquecerla de ella, de los conocimientos de cada uno, para poderles 
brindar a otros que no tienen esta forma de ser, o sea, de pronto en ello, soy como diría antes, 
me gusta confiar, me gusta que confíen en mí, ayudarle a otro mediante algún consejo, hay 
personas que vienen con alguna tribulación, incluso que tienen problemas en su hogar, de 
pronto tengo la forma, la capacidad de asesorar, conducirlas por un camino más fácil, más 
chévere, o sea, es un sinnúmero de cualidades que considero yo que son buenas como persona 
y que en este negocio de tiendas se da la oportunidad de uno poderlas aplicar porque está 
uno en contacto con diversas personalidades…” Tendero de estrato 2. 
 
“Quiero que me vean como soy, relajada, una persona en la que pueden contar, que les 
puede servir, les puede hablar.” Tendera de estrato 1. 
 
4.3.2.3  Conversador 
Locuaz y comunicativo. Es una persona que, dada su constante presencia e 
interacción con los demás, es capaz de hacer amenas e interesantes las 
conversaciones.  
 
“… ellos se sienten bien con eso y que los hago reír, por eso es que se amañan aquí, porque 
yo me siento a dialogar con los mismos clientes.” Tendero de estrato 1. 
 
“Como comerciante no soy tan bueno, me defiendo, no preparado, respeto a la gente, charlo” 
Tendero de estrato 4. 
 
“Yo me considero amable, de genio parejo, conversador, le presto atención a la gente si así lo 
quieren. Yo charlo con la gente si me dan la oportunidad.” Tendero de estrato 5. 
 
4.3.2.4  Organizado 
Malhotra (1981) desarrolló este constructo cuando estableció escalas para medir los 
autoconceptos de las personas. 
 
El tendero de barrio es una persona que planea sus cosas y es muy 
estructurado en el manejo de su negocio. Esta característica constituye un hábito de la 
persona que le permite desarrollar su actividad de manera ágil y productiva frente a 
la cantidad de actividades que tiene que llevar a cabo diariamente. Trata de transmitir 
esta imagen ante los demás por lo que se trata de una “auto percepción”. Faltaría 
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analizar la manera en que los demás lo perciben a él, la imagen recibida tanto de 
clientes como de proveedores. 
 
“Organizar, inventarios no hago porque de eso no entiendo, reviso la mercancía, mantengo 
en orden el negocio.” Tendera de estrato 6. 
 
“Yo soy una persona transparente, honesta, trabajadora, amoroso, apasionado y muy 
organizado. Me gusta mucho visualizar mis metas y mis sueños. Apoyar a los demás, 
fundaciones, y quiero dejar un legado en este sentido”. Tendero de estrato 3. 
 
“Yo soy responsable, amiguero, respetuoso del concepto de las personas, amigo de tener 
buenas relaciones con todo el mundo, organizado, conocer los problemas que tengo para 
resolverlos.” Tendero de estrato 3. 
 
4.3.2.5  Paciente 
Este concepto fue desarrollado por Murry & Dacin (1996) en el campo del mercadeo, 
aunque no exactamente en aquel de la distribución minorista, se refería básicamente a 
un calificativo para las emociones y actitudes de las personas frente a la exposición a 
medios de comunicación. 
 
Es esa capacidad que tiene el tendero de barrio de padecer o soportar algo sin 
alterarse. Él debe soportar el genio de las personas que van a la tienda, soportar 
largas jornadas de trabajo sin descansar, etc. 
 
“Soy paciente con la gente, no todo el mundo es lo mismo, hay que tolerar a la gente, tener 
dedicación al trabajo y a la gente, el buen servicio. Esto es como ‘cultivar un hijo o un 
animalito’. No ser perezoso, tener consagración, dedicación, compromiso con el negocio, 
como comerciante nos alejamos mucho de la familia, sobre todo los que no vivimos en el 
negocio o no tenemos la casa en la misma tienda.” Tendero de estrato 5. 
 
“…Ser uno muy paciente para atender al cliente, no dejarse llevar por la rabia, pues aquí se 
conoce mucha gente y se sabe quién es quién. En este negocio se da uno cuenta de muchas 
cosas, quién vive bien y mal y los genios de las personas” Tendero de estrato 2. 
 
4.3.2.6  Sencillo 
Dentro de la investigación en mercadeo, Malhotra (1981) destacó este como uno de 
los conceptos que tienen las personas de sí mismas en su investigación acerca de las 
medidas de auto conceptos, conceptos de las personas y conceptos de productos que 




Es una cualidad que posee toda persona que es natural, espontánea y obra con 
llaneza. Personas que dicen lo que sienten y no son artificiales ni ostentosas y no 
ofrecen dificultad para el trato y la convivencia. 
 
“Porque yo soy muy sencillo, no soy orgulloso y soy muy humilde. Porque otro tenga menos 
recursos que yo no lo voy a mirar por debajo del hombro. …” Tendero de estrato 3. 
 
“Pretendo dejar una imagen de tal como soy, que no encuentren trabas en mí, sin mostrarme 
importante, una persona sencilla, un ser humano común y corriente”. Tendero de estrato 3. 
 
“Yo soy sencillo y me acomodo al cliente sin salirme de los límites, si los demás son groseros 
no me igualo. En un negocio de estos entra todo el mundo.” Tendero de estrato 4. 
 
4.3.3 Conceptualización general sobre la identidad atribuida y la imagen 
proyectada por el tendero de barrio 
A continuación se presentan los elementos que constituyen la identidad que se 
atribuye y la imagen que quiere proyectar el tendero de barrio ante las demás 
personas con las que interactúa en el desarrollo de su actividad comercial. Estos 
elementos se desprenden de lo que se ha tratado en la sección 4.3 referente a los dos 
constructos, desde el punto de vista y las percepciones del tendero e igualmente se 
pueden observar en la red correspondiente construida para tal fin mediante la 
herramienta informática utilizada para la organización y el análisis de la información 
(anexo N° 3.3).  
  
Cuadro N° 16. Identidad atribuida e imagen proyectada por el tendero de barrio 
Identidad: rasgos, características o atributos 
personales que caracterizan al tendero de barrio y lo 
distinguen de los demás.  
Imagen: la representación o las percepciones que 
el tendero de barrio quiere que los demás tengan 
de él. 
Alegre Carácter 














4.4.  PERCEPCIONES DE LOS CLIENTES RESPECTO A LA IDENTIDAD Y LA 
IMAGEN DEL TENDERO DE BARRIO 
4.4.1. Identidad asignada al tendero de barrio por los clientes 
Corresponde a las percepciones que tienen los clientes acerca de los rasgos 
característicos de los tenderos de barrio y de su personalidad. Equivale a ese proceso 
relacional que se lleva a cabo entre estos dos actores y en el que los clientes le asignan 
unas determinadas características. Estas relaciones tienen un carácter de continuidad 
y están basadas esencialmente en el compromiso y en la confianza, se asume por otra 
parte que se constituyen para establecerse durante un largo plazo sobre todo debido a 
una mutua dependencia de estos dos actores y a la satisfacción que buscan en la 
interacción que llevan a cabo. 
 
4.4.1.1 Ágil  
Es una persona ligera, pronta, expedita, diligente, lista y resuelta. Presenta una 
inteligencia rápida y aguda, habida cuenta de su experiencia cotidiana de hacer 
cuentas y de manejar temas relacionados con la compra y venta de productos, con lo 
cual adquiere dicha agilidad y destreza. 
 
“… te dan la cuenta inclusive sin anotar, o te la suman así en un momentico, no necesitan 
calculadora, no necesitan nada de eso.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“…hay momentos como las horas de las comidas que llega uno y hay cinco, seis, siete 
personas ahí haciendo fila y él atendiendo y no falta la persona que es con la lista del 
mercado supergrande y después se arrepiente de esto: no, véndeme esto, cámbiame esto por 
esta otra marca, y el proveedor encima para acabar de ajustar.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“El tendero de barrio es un señor que quiere atender a todos los clientes, quiere tener cada 
día más clientela, y es muy amable para todos los clientes y quiere abastecer todo el pueblo a 
su gusto.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“Que sean bien ágiles y bien aseados con la tienda.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
4.4.1.2 Tenaz  
Persona que ante cualquier situación se manifiesta firme, porfiada y pertinaz, sobre 
todo en cuanto a la obtención de sus objetivos se refiere. Se relaciona igualmente con 
el grado de dedicación que le presta a la actividad que lleva a cabo diariamente. Es 




“…usted ve la tienda abierta el domingo, el día festivo, a las 9 de la noche, a las 6 de la 
mañana, a la hora del almuerzo, son personas que sacrifican casi que su vida personal en 
beneficio de esa actividad.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“…yo veo también [que] es una persona que también tiene las necesidades de nosotros, que 
trabaja con su esfuerzo para atendernos a nosotros, yo no les veo como la diferencia a ellos 
con nosotros, o sea, nos atienden a nosotros porque también tienen esa necesidad y que la 
imagen de ellos es como ver la de nosotros, siempre y cuando nos atiendan bien.” Grupo 
focal de estratos 1 y 2. 
 
“Considero que al tendero como una persona dedicada, una persona que tiene unos horarios 
demasiado largos, que de igual manera si uno se levanta con el pie izquierdo es lógico que a 
ellos también les ocurra, sobre todo también con jornadas tan largas o con que otra persona 
también como clientes podemos llegar a atacarlos y llegue otra persona y sea como el que 
pague los platos rotos…” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.1.3 Responsable 
Price & Arnould (1999) destacan la confianza que debe existir entre compradores y 
prestadores de un servicio para poder desarrollar “amistades comerciales”; el que la 
contraparte sea responsable introduce un alto grado de confianza en la relación. 
 
El tendero de barrio es una persona que siempre pone mucho cuidado y 
atención en todo lo que hace y decide. Es cumplidor de sus obligaciones y muy 
juicioso en el desarrollo de sus actividades. 
 
“… el tendero responsable a veces le cuida a uno la salud, porque si no hay una tienda uno 
tiene que mojarse, salir, y si no tiene dinero tiene que desplazarse a otra parte, entonces, 
como uno está enfermo, puede llegar a la carrerita y ellos deben tener agilidad para atender 
la gente.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“…En ese mismo sentido yo estructuro mi plante, almaceno… porque eso mismo es lo que yo 
le voy a vender a ese distribuidor final, o sea, las cosas son muy buenas todas, pero nosotros 
mismos…” Grupo focal de estrato 4. 
 
“…de ser honestos, responsables, respetuosos, yo creo que el tendero maneja todos esos 
puntos.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“…es un mediador entre una información que le llega y digamos como la responsabilidad de 
difundir o no difundir esa información, yo diría que la palabra mediador es una palabra que 
integra muchísimas cosas que están alrededor de un tendero.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.4.1.4 Amigable 
Price & Arnould (1999) plantean la variable amigable para referirse a las relaciones 
que deben existir entre compradores y proveedores de un servicio. 
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La calidad de afable y de persona inclinada a la amistad, amistosa, abierta y 
accesible a los demás individuos con los cuales interactúa a diario en el marco de su 
actividad comercial. 
 
“…para mí, un tendero es un amigo, es esa persona que le sirve a la comunidad y nos 
provee de todas las cosas que necesitamos en un momento determinado…” Grupo focal 
de estrato 3. 
 
“Por ejemplo: en el tiempo mío, el tendero, o la tienda, era el punto de reunión de los 
muchachos, de los señores, donde se comentaba política, donde se comentaba fútbol, y el 
tendero que no siempre era del mismo barrio sí se hacía amigo de todos nosotros y era 
un compañero más.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“Para mí, un tendero es ante todo una persona como amiga, porque es la persona que 
conoce todos los vecinos, es la que conoce los hijos de uno, cuál es el vecino de uno, todos 
los de la cuadra…” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.4.1.5 Consejero-asesor 
Desde el punto de vista de los clientes, el tendero de barrio es una persona que 
aconseja e ilustra acerca de los productos y de las distintas marcas que ofrece en su 
negocio y aunque esas sugerencias y recomendaciones son, en la mayoría de los 
casos, bien recibidas en cuanto a esos temas comerciales, no opera de la misma 
manera en lo relacionado con los eventuales consejos personales (de la vida privada) 
que esta persona pueda ofrecerles, a pesar de que se acepte de que se trata de alguien 
que cuenta con experiencia y está siempre muy bien informado. 
 
“Para mí un tendero es una persona que es guía, que me puede guiar, pero no en todos los 
sentidos, en el sentido del producto es quien me dice, qué arroz comprar, cuál es mejor, en 
qué condiciones lo voy a comprar.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“…aunque el señor diga que no es consejero, muchas veces el tendero escucha el problema 
de una persona, entonces tiene que tener escucha activa, ayudarle o aconsejarle, el tendero a 
veces es cura, [guarda el] secreto de confesión ‘yo le digo esto, pero no le cuente a nadie’…” 
Grupo focal de estrato 3. 
 
“asesor, en ese sentido consejero del producto. No nos gusta que sea consejero personal, sino 
consejero del producto.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“…En cuanto a la parte de ser consejeros y asesores, ahorita ya lo mencionaba, ellos tienen 
esa caracterización, ellos se creen saber muchas cosas y como tienen un rango de edad, 
generalmente todos van de mayor de 40 años en adelante, entonces ya tienen una experiencia 
en su vida y a partir de esa experiencia ellos miran de pronto cómo pueden ser consejeros de 




“…conocedora del gusto de las personas del lugar, debe tener gran disposición para la 
atención, gran conversador, debe conocer –diría yo las situaciones políticas y a nivel 
nacional, porque de ahí también se da mucho la relación con el cliente, como la peluquera, la 
misma cosa.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.1.6 Educado 
Se trata básicamente, desde la percepción de los clientes, de alguien que es atento, 
cortés y en cierta forma instruido. Aunque no cuente con un grado de educación 
formal, a través de la vida ha adquirido un determinado caudal de conocimientos y 
ha vivido determinadas experiencias, que le otorgan habilidades para tratar bien a los 
demás y comunicarse de manera adecuada con las personas de su entorno. 
 
“También hay tenderos que no estudiaron, no tuvieron esa oportunidad de estudiar y sin 
embargo son más educados que la persona estudiada, tratan la gente muy bien…” Grupo 
focal de estratos 1 y 2. 
 
“Para mí, el tendero debe tener la imagen, primero que todo, educado, ordenado y honrado. 
Exige respeto y él también tiene que tener respeto y no representa una persona que tiene su 
orden, de su propiedad.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“Por la honestidad, por su atención, por su amabilidad, por su educación.” Grupo focal de 
estrato 3. 
 
“…la forma de él arreglarse, de atender las personas, se parece mucho, e, inclusive, hay 
tenderos que son muy proyectados, que usted los ve bien organizados, [con] vocabulario 
educado, atienden bien a las personas, el negocio también se ve bien. La proyección del 




Variable propuesta por Malhotra (1981), Aaker (1997) y Price & Arnould (1999), todos 
en el campo del mercadeo y específicamente en los autoconceptos personales, las 
características o personalidad de las marcas y en las relaciones existentes entre 
compradores y proveedores respectivamente. 
 
Para el caso del tendero, se trata de una persona afable, complaciente, 
afectuosa, atenta y agradable en el trato con todas las personas de su entorno. El ser 
tratable y sociable permite un buen desarrollo de relaciones con sus clientes. 
 
“El tendero de por mi casa a mí me parece muy amable, me gustaría que él se preparara 
mejor, a pesar de que cierra la tienda casi todo el día, pero a mí me parece muy amable él, 




“Hay tenderos muy amables, hay tenderos que hacen buen uso de lo que ellos están 
realizando, que es un servicio, y esto les mejora sus ventas y todo eso…” Grupo focal de 
estrato 3. 
 
“Amabilidad, confianza, carisma, servicio, disposición, voluntad, son muchas palabras que se 
le pueden conferir, digamos en el aspecto positivo…” Grupo focal de estrato 3. 
 
“por la amabilidad, es muy decente, muy de todo.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.4.1.8 Servicial 
Es un concepto desarrollado por Grewal, Krishnan, Baker & Borin (1998) para 
referirse a la calidad del personal de ventas en los almacenes y tiendas. 
 
Se encontró que se trata de una persona muy complaciente, diligente y que se 
esfuerza siempre por servir a los demás en distintas circunstancias. Es solícita y útil 
para la gente de su entorno. 
 
“Para mí, el tendero que le vende a la hija mía es muy amable, muy formal, puede estar en un 
aguacero y piden las cosas por teléfono y allá las lleva a la hora que sea, puede ser a las 10 de 
noche. Amable, muy formal, servicial.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“Buena gente y con ganas de prestarle un servicio al barrio.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“…pero disposición para el servicio, vocación para el servicio, eso es lo más importante de un 
tendero.” Grupo focal de estrato 3. 
 
 “Para mí, un tendero es esa persona amable, servicial, extrovertida, que siempre está abierta 
a las personas con disposición de atenderlas, de servirles.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“porque es una persona amable, servicial, honesta y transparente.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“Yo hago una aclaración: personalmente, prácticamente no me ha tocado con tiendas mucho, 
pero oigo mucho de mi empleada, en esos barrios estrato 2, como dice ella, maravilloso, y mi 
mamá está aquí  en Malibú y tiene de todo alrededor y de la tienda son más serviciales y más 
queridos que hasta cualquier cosa.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.1.9 Conocedor/experto 
Variable propuesta dentro del campo de la distribución minorista por Baker, Grewal 
& Parasuraman (1994) y por Frazier & Niehm (2004), refiriéndose a aquellos factores 
sociales (conocimiento e interacción con los clientes) que debe poseer el personal de 
servicio para que estos últimos tengan una buena imagen del almacén o tienda y, a 
las redes sociales que deben tener los pequeños distribuidores minoristas rurales para 
poder tener conocimiento de su mercado respectivamente. 
224 
 
Aquí se encontró que los clientes del tendero de barrio le asignan este 
calificativo debido al conocimiento que este tiene no solo de sus necesidades, sino 
igualmente de todos aquellos productos, marcas que las personas requieren, habida 
cuenta de que ellos son conscientes de toda la oferta que presenta el mercado.  
 
“…con tanta práctica, tantos años tienen que saber y tener conocimientos de experiencia, o 
sea, yo creo que eso no se puede minimizar, ni decir que no es importante.” Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
 
“…mi opinión es que un tendero de barrio lo primero que hace es conocer su clientela.” 
Grupo focal de estrato 3. 
 
“cualquier estrato social, conocen las necesidades de ese público porque ellos mismos la 
están viviendo, al conocer esas necesidades también proveen su tienda de los productos que 
necesitan esas personas; ellos tienen que estar conociendo las necesidades de esas personas al 
estar inmiscuidos dentro del mismo barrio, porque no son personas que vivan en otro lugar y 
lleguen a abrir una tienda todos los días, no, ellos abren su garaje o una parte de su casa, o 
algo así, pero dentro del mismo lugar donde ellos habitan.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“…se presenta eso, que son profesionales, que uno recibe una muy buena atención, y que 
conocen muy bien el mercado a nivel de marcas, a nivel de precios, y que eso hace que 
brinden tan buen comercio a la comunidad.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.1.10 Respetuoso 
Se halló que el tendero evidencia mucha prudencia ante las distintas circunstancias 
que atiende a diario en su negocio (interacciones con una gran variedad de 
clientes), se comporta con mucha seriedad y decoro tanto en acciones como en 
palabras en las relaciones con sus clientes. 
 
“Una persona que debe ser como comprensiva y debe respetar a todo su entorno; por 
ejemplo: si llegan los niños, entonces es respetar a los niños y generalmente nunca he visto 
que haya habido problemas con tenderos, son respetuosos y también deben ser respetados.” 
Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“…el trato y el respeto hacia ellos también es muy importante, porque estamos hablando de 
ellos hacia nosotros, pero también tenemos que tener en cuenta nuestra actitud hacia ellos, 
pero reconocerlos creo que es trascendental.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“…debe de haber prioridades y debe haber respeto para todos los clientes que lleguen a estas 







4.4.2.  Imagen recibida del tendero por parte de los clientes 
Corresponde a aquella percepción que efectivamente se forman los demás (clientes) 
sobre el tendero de barrio, su personalidad y su actividad. Se trata de una especie de 
“instantáneas” o “fotos” que el cliente va tomando del tendero a medida que pasa el 
tiempo y durante la relación que sostiene con él en el marco del intercambio que 
llevan a cabo las dos personas.  
 
4.4.2.1 Profesional de las ventas 
Es una persona que ejerce su actividad comercial con capacidad y aplicación 
relevante; se le considera como un experto en las ventas y en el manejo de su negocio. 
Desarrolla habitualmente su actividad comercial y se convierte en un entendido, 
conocedor y competente de su negocio. 
 
“…para mí, realmente el tendero es un profesional…y llega el tendero al punto en que 
conoce tanto a la clientela que aprovecha y decirle a este fulano ‘ve, llevá esta promocioncita 
de hoy’; van conociendo sus clientes, aprovechan ese cuarto para incentivar sus ventas… El 
tendero es un profesional en su campo dentro del que está ejerciendo” Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
 
“…un tendero de barrio es un buen administrador, más que cualquier otra cosa, nadie más 
verraco que un tendero de barrio para echar lápiz, son personas que administran muy bien 
todas las cosas que tienen en bodega, que administran bien el dinero, que saben cómo vender 
los productos, si los venden casi al costo, o si le aumentan más o si le disminuyen, para mí es 
un buen administrador, independientemente [de] que el oficio no sea la profesión, porque 
administrador es el profesional, pero para mí, como oficio, es muy buen administrador.” 
Grupo focal de estrato 3. 
 
“…el tendero debe ser reconocido dentro de los cargos profesionales, es un oficio que está 
desempeñando en beneficio de la comunidad y que tenga sus defectos o sus cualidades 
merece ser visto desde el punto de valorarlo y de capacitarlo.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.4.2.2  Microempresario 
Pequeño emprendedor, capitalista, gerente y propietario de su propio negocio. 
 
“Ha forjado él mismo esa imagen, él la ha creado y dentro del medio no la estamos valorando 
como tal, nosotros sabemos que es un micro empresario, pero cualquier persona de afuera 
dice, él es un tendero y ya…” Grupo focal de estrato 3. 
 
“Él es una persona muy organizada, muy proyectada, con sus pies bien puestos sobre la 
tierra y es la persona que inició su negocio en la casa; no solamente tiene eso sino que 
transporta en van, no solamente eso sino que tiene dos empleadas, o sea que el negocio nunca 
se ve abandonado y está a la vez pendiente cuando llega, de que están bien atendidos sus 
clientes; es una tienda pequeña, pero funciona así.” Grupo focal de estrato 4. 
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“…ese tendero tiene unas características distintas; es más empresario y empieza a dejar de 
ser el tendero sicólogo, amigo; el hombre es otra cosa, ya es un negocito, trabajan buenos 
precios, son muy hábiles en el servicio a domicilio, porque ellos ya saben que esa es una de 
las cosas que hay que implementar con ganas.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.2.3 Proveedor de alimentos 
Es una persona que provee, abastece o suministra los principales bienes básicos de 
consumo al conjunto de personas que pertenecen al vecindario. 
 
“…tendero es la persona que se encarga de ofrecer los productos al por menor o al menudeo 
en los lugares a los que las grandes empresas, por ser empresas macro, no pueden llegar y 
que da a las personas de bajos recursos el acceso a estos productos a bajos costos.”   Grupo 
focal de estrato 3. 
          
“Para mí, un tendero de barrio es la persona que le puede a uno solucionar los problemas en 
la canasta familiar, o en la despensa de su hogar, él está pendiente de qué es lo que más le 
piden para tener ese negocio al día con los productos y poderle prestar un buen servicio al 
vecino, eso es lo que yo pienso que es un tendero de barrio.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“Un tendero de barrio se sabe que es el que vende el revuelto, el que vende el grano,  el que 
vende, inclusive, lo de la farmacia, donde compra uno la droga, la carnicería…” Grupo focal 
de estratos 1 y 2. 
 
4.4.2.4 Distribuidor minorista 
Patiño y Bernal (2005) desarrollaron esta variable para referirse a que el tendero de 
barrio era antes el único distribuidor de productos de consumo masivo en la 
economía colombiana, mientras que ahora es una de las alternativas de distribución. 
 
Se considera al tendero de barrio como propietario de una pequeña empresa 
comercial que vende productos al consumidor final. Es en cierta forma el último 
eslabón del canal de distribución y el que está en contacto directo con el mercado. 
Compra productos en determinadas cantidades directamente a los fabricantes o a los 
distribuidores mayoristas pero vende unidades individuales o pequeñas cantidades 
al público en general en un espacio denominado  “tienda”. 
 
“el tendero es el comerciante que acorta la distancia entre el gran distribuidor y uno. Es ese 
que acorta esa distancia, porque hay quien lo fabrica pero para que llegue a mí el tendero es 
el que está ahí y segundo porque me facilita, porque no tengo siempre que estar comprando 
un kilo, una paca, porque puedo decirle al señor véndame un pan, véndame dos pastas de 
chocolate, es la cercanía del menudeo, que para mí como cliente es más fácil yo tener $200 y 
comprarle un pan, que comprar el paquete grande de 20 panes…” Grupo focal de estrato 3. 
 
“Para mí el tendero es un distribuidor minorista que les “alcahuetea” a los vecinos sus 
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caprichos. Llegará un punto en que usted le pide cualquier cosa y él por vender se lo 
consigue…” Grupo focal de estrato 4. 
 
“así se vive en los estratos 1 y 2,  lo del día, ellos no piensan más allá que yo voy a comprar 
tal cosa para hacer… no, para el día y ese día va a mercar y va a comprar en la tienda, va y 
compra lo poquito que necesitaba, son cosas distintas; en cambio, uno compra en un 
supermercado, o en la mayorista, o en cualquier lado y va a completar es en las tiendas, en la 
tienda del barrio, son cosas diferentes.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.4.2.5 Servicial 
Comprende aquellas actividades de colaborar con la comunidad, incluso en 
actividades distintas a las comerciales propias del negocio de la tienda. Atender bien 
a los clientes, hacer domicilios, empacar adecuadamente los productos, brindar 
información, realizar favores a los clientes, etc. 
 
“Porque si yo llevo en el mercado algún artículo malo, voy a que me lo cambie y ahí mismo y 
me dice, que siempre que merque y que lleve algo malo tráigalo que se lo cambio.” Grupo 
focal de estratos 1 y 2. 
 
“Si usted necesita un favor de él desde la parte sea del servicio como tal de su 
establecimiento también se lo da o a nivel personal también le da el servicio.” Grupo focal de 
estrato 4. 
 
“Ellos nos ofrecen un servicio y nos dicen lo que tienen y las alternativas que tienen para 
solucionar nuestras necesidades, pero quien toma la decisión y sabemos qué necesidad 
tenemos somos nosotros los clientes, que definimos qué tomamos, qué compramos, que no.” 
Grupo focal de estrato 4. 
 
“Para mí, son las personas que le sirven a la comunidad como para prestarle un beneficio que 
todos necesitamos...” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.4.2.6 Negociante 
Es una persona que se dedica a los negocios o actividades comerciales (comprar y 
vender) y que exhibe una gran facilidad para llevarlos a cabo. Ocasionalmente se 
percibe como una persona que quiere obtener beneficios y ganar dinero y por ello se 
preocupa excesivamente (connotación peyorativa). 
 
“Son muy buenos negociantes y muy ambiciosos porque una gran mayoría, ellos empiezan 
en un local en arriendo, les empieza a ir bien, compran el local, y empiezan a construir, 
conozco muchos tenderos que empezaron en el garaje y ya tienen un edificio. Muchos de 
ellos son muy buenos negociantes y muy ambiciosos.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“La mayoría son manejados por el dueño, pero la plata que entra se vuelve plata de bolsillo, 
ellos no tienen ninguna conciencia de que deben pagar una seguridad social –de pronto me 
228 
 
estoy adelantando–, a ellos no les importa sino que entre la plata, no tienen ningún concepto 
de empresa, simplemente de negocio.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“…acaba  de llegar un tendero a Fátima, llegó hace 15 días, hizo la inauguración, un tendero 
de oriente, hizo un minimercado donde había una papelería muerta, donde no vendían sino 
dos borradores al mes … ‘esto, si usted no le pone surtido, aquí nadie compra, aquí qué van a 
venir a comprar, esto hay que ponerle de todo, vea esas botellas que tengo allá están hasta 
vacías, están llenas de agua, pero parecen de licor, si me piden de eso mantengo por allá 
guardado’…” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“El tendero como tal puede ser un negociante, pero surte y presta el servicio según la 
necesidad de la persona que llega, porque él puedo tener un concepto muy amplio, pero si lo 
que su sector necesita es determinadas cosas él se limita a eso, porque a él le interesa es la 
plata, ¿qué porcentaje le va a quedar?” Grupo focal de estrato 4. 
 
4.4.2.7 Trabajador (atado al trabajo) 
El concepto de “trabajo duro” fue propuesto por Rokeach (1974) dentro de su escala 
de valores para referirse a alguien ambicioso y que tiene aspiraciones, y por Sujan 
(1986) al referirse a las motivaciones del personal de ventas.  
 
Es alguien dedicado a su actividad, a su oficio de manera permanente, con 
mucha atención y de manera esforzada, puesto que de esa manera se retribuye su 
gran esfuerzo. 
 
“¡Todos son esclavos, porque tienen unos horarios en todas las tiendas!!!!, usted ve la tienda 
abierta el domingo, el día festivo, a las 9 de la noche, a las 6 de la mañana, a la hora del 
almuerzo; son personas que sacrifican casi que su vida personal en beneficio de esa 
actividad.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“La imagen que yo veo también es de una persona que también tiene las necesidades de 
nosotros, que trabaja con su esfuerzo para atendernos a nosotros, yo no le veo como la 
diferencia a ellos con nosotros, o sea, nos atienden a nosotros porque también tienen esa 
necesidad y que la imagen de ellos es como ver la de nosotros, siempre y cuando nos 
atiendan bien.” Grupo focal de estratos 1 y 2.  
 
“Considero al tendero como una persona dedicada, una persona que tiene unos horarios 
demasiado largos… Yo considero que los tenderos, las características de los tenderos todas 
son tan diferentes como hay colores, o sea, cada uno tiene sus características, pero creo que 
en términos generales los tenderos son dedicados” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
4.4.3.  Conceptualización general sobre la identidad asignada y la imagen 
recibida del tendero de barrio por parte de los clientes 
Se mencionan a continuación los elementos que constituyen la identidad que los 
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clientes le asignan al tendero de barrio y la imagen que ellos reciben de este (o 
asociaciones perceptuales que tienen de este comerciante). Los clientes descubren que 
con el tendero tienen una relación que va más allá de lo puramente comercial, una 
relación social, de amistad, basada en la confianza y en el apoyo mutuo debido al 
conocimiento que tiene esta persona de muchos aspectos que conciernen a los 
consumidores respecto a sus necesidades de productos y que los aconsejan en todo 
momento acerca de la mejor manera de satisfacer dichos requerimientos. La actividad 
que lleva a cabo este comerciante es valorada por los clientes y le asignan un 
calificativo de alta dedicación a su labor, lo cual permite que los dos obtengan 
beneficios a partir de su relación. La interpretación de cada uno de dichos 
componentes ha sido desarrollada en la anterior sección y la red correspondiente que 
permite su representación, sus respectivas relaciones y el análisis conceptual 
pertinente, se puede observar en el anexo N° 3.4 al final de este reporte. 
 
Cuadro N° 17.  Identidad asignada e imagen recibida del tendero de barrio por los 
clientes 
Identidad asignada al tendero de barrio: 
conjunto de rasgos personales, atributos o 
características del tendero de acuerdo con los 
clientes 
Imagen recibida: percepciones o asociaciones que 











Fuente: elaboración propia 
 
4.5.  PERCEPCIONES DE LOS PROVEEDORES RESPECTO A LA IDENTIDAD 
Y A LA IMAGEN DEL TENDERO DE BARRIO 
4.5.1. Identidad asignada al tendero de barrio por los proveedores 
Corresponde a las percepciones que tienen los proveedores acerca de los rasgos 
característicos de los tenderos de barrio y de su personalidad. Equivale al proceso 
relacional que se lleva a cabo entre estos dos actores y en el que los proveedores le 
asignan unas determinadas características. Las relaciones que sostienen estos dos 
230 
 
actores están enmarcadas dentro de un proceso continuo de negociación en el que es 
necesario tener una visión compartida y unas metas comunes para poder satisfacer 
las necesidades de los consumidores finales. 
 
Teniendo en cuenta lo anterior tanto tenderos como proveedores deben 
establecer relaciones en las que hagan presencia elementos como la coordinación, la 
confianza, la comunicación, el compromiso y la cooperación puesto que entre ellos 
dos están construyendo valor hacia el cliente final de sus productos y servicios. En 
este orden de ideas, estos dos actores deben permanentemente preocuparse por 
establecer objetivos comunes, manejar los flujos de información sobre el mercado, 
evaluar periódicamente el desempeño que tiene la relación, ser conscientes de que 
existen beneficios palpables para ellos como implicados en una cadena de valor y, 
finalmente, preocuparse por construir confianza y mantener relaciones de trabajo 
cooperativas. Se trata de una relación de interdependencia en la que cada uno valora 
específicamente el accionar del otro. A continuación se presentan esas asociaciones 
perceptuales que poseen los proveedores acerca de los principales rasgos del tendero 
en dicha relación. 
  
4.5.1.1 Trayectoria 
El tendero de barrio se destaca en la comunidad y está en la mente de los clientes 
gracias a que ha tenido un desarrollo paralelo al del vecindario; su comportamiento y 
su manera de ser, sumados al desempeño correcto de su actividad comercial, le 
generan un buen posicionamiento en su entorno. 
 
“…pero si logra llegar un tendero con algunas de las características del viejo, eso hace algo 
ahí automáticamente, o sea, que reputación e imagen van como muy pegadas dependiendo 
de, y hay tiendas de reputación que se quedaron… esas grandes que tienen una fuerza 
increíble y que siguen marcando y que para nosotros llamamos en algún tiempo, cuando le 
dábamos una clasificación, las llamábamos cabeceras de barrio y hoy siguen siendo esas 
tiendas grandes.” Proveedor fabricante. 
 
“…su padre fue un tendero grande, los mayores negociantes de las poblaciones antioqueñas 
son las tiendas, son los tenderos, además los cacharreros, ferreteros, la farmacia que nació en 
la tienda de la población, por todos los motivos que han pasado últimamente en Colombia 
migran a la ciudad, por todas esas oportunidades que tienen en las ciudades y la gran 
oportunidad que encuentra un hijo mientras que va a estudiar, es montar la tienda, además, 
porque la manejaba y le ayudaba al viejo en la población.” Proveedor fabricante. 
 
4.5.1.2 Simpático 
Concepto propuesto por Malhotra (1981), Kahle & Kennedy (1989), Aaker (1997) y 
Doney & Cannon (1997). 
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Es un modo de ser de la persona o de su carácter que la hacen atractiva o 
agradable a los demás. Se presenta una inclinación afectiva entre las personas que es 
espontánea y mutua, lo que favorece las relaciones entre tenderos y proveedores. 
 
“…por esa forma de ser, porque puede estar mal vestido, puede estar sin afeitarse, puede 
estar con una camiseta y una pantaloneta, pero esa persona cuando yo voy allá me hace 
sentir bien y yo le puedo decir una cantidad de cosas agradables y él me dice otras a mí……y 
termino pasando rico con él…”  Proveedor distribuidor. 
 
“el tendero tiene una supercualidad, que, digamos, en porcentaje muy alto lo tiene la 
mayoría, se llama “don de gentes”, o sea, una capacidad de atraer las personas y 
encantarlas…” Proveedor fabricante. 
 
4.5.1.3 Cercano 
Las relaciones que tienen los proveedores con los tenderos no son esporádicas, son 
continuas y basadas en muchos elementos que benefician a las dos partes (precio, 
calidad, servicio, confianza, compromiso, cumplimiento, buena atención, costos, etc.) 
por lo que un buen conocimiento mutuo favorece esos vínculos comerciales que 
desarrollan a través del tiempo. El trato que se da en la interacción que llevan a cabo 
es cálido, afín, próximo y accesible, incluso la dependencia comercial de las dos 
partes genera en gran parte la cercanía. 
 
“Mi atribución es de cercanía… gente supremamente formal que lo atiende, ahí no hay que 
pedir cita como en las cadenas, usted llega a cualquier hora y le brindan el tinto o el café, o el 
pan o la gaseosa, o la cerveza, para mí es cercanía, yo calificaría el tendero en Colombia como 
–si me permiten una frase– cercanía, porque a cualquiera que llegue lo atienden de una 
manera formal, tanto a proveedores como a clientes, inclusive a la ley, que cuando entran los 
atienden muy bien.” Proveedor fabricante. 
 
“…eso se ve mucho en las tiendas, con el mismo tamaño, con el mismo entorno, en el mismo 
barrio y por qué una vende más que otra, y una cosa que particularmente he detectado 
cuando uno los visita es esa, cuando hablaba de cercanía, el otro no es cercano, el otro es un 
ogro, el otro es una persona que no recibe bien a la gente, que trata inclusive mal a los 
consumidores, ya va es por necesidad, cuando el de enfrente cierra y hay muy poquito, pero 
siempre se van hacia otra, y uno dice ‘venga’, pero está uno enfrente del otro y ahí hay una 




El proveedor asigna al tendero de barrio unas características de persona activa, 
acometedora, atrevida, audaz, decidida y resuelta. Considera que el emprendimiento 
es una cualidad de ese comerciante que lo lleva a establecer su negocio y explotarlo 
en su beneficio considerándolo como una empresa en todo el sentido de la palabra. 
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“el tendero tiene unas características de empresario, características de empezar de cero, de 
estar dispuesto a quebrarse y volver a empezar, de que le roben y vuelva a empezar el 
negocio, entonces, digamos que es una característica muy importante, para mí que son 
personas netamente empresarias.” Proveedor fabricante. 
 
“Nosotros lo vemos como un empresario porque, digamos, en el ámbito comercial de estas 
empresas es un canal que hay que atender, entonces lo vemos como un empresario y 
lógicamente en los empresarios hay segmentaciones: los grandes, los medianos, los 
pequeños, pero es un empresario para nosotros porque es un punto de contacto para vender 
nuestras marcas y que él nos ayude a vender nuestras marcas a los consumidores finales…” 
Proveedor fabricante. 
 
“…es una empresa que tiene digamos un manejo financiero, usted perfectamente a una 
tienda le puede hacer un estado de pérdidas y ganancias, es un negocio que hace mercadeo, 
puede que no lo haga de manera muy consciente, de manera muy metodológica, pero una 
tienda o un tendero siempre tiende o quiere diferenciarse también de los demás para cautivar 
su clientela; es un negocio que maneja logística porque tiene que recibir unos pedidos, 
porque realiza unos pedidos a sus proveedores, porque tiene de alguna forma –aunque no es 
muy grande– algo de inventario en la tienda, es un negocio que requiere un manejo de 
exhibición muy importante, el catálogo de un tendero es su exhibición, así como los 
vendedores llevan un catálogo de ventas en sus manos, el tendero tiene un catálogo de 




Los proveedores consideran que el tendero se comporta de tal manera que siempre 
está impulsado por un sentimiento puro dirigido hacia acciones que sean cordiales, 
respetuosas, empáticas, generosas y compasivas con aquellos con los que interactúa 
(en este caso los que le proveen su principal insumo en el negocio). 
 
“la amabilidad es superimportante, o sea, es, digamos, lo que uno más valora de los tenderos 
y no solamente de cara a un consumidor, de cara a los proveedores mismos, usted va a otro 
tipo de negocio, lo ponen a esperar tres horas a que salga el director de compras, en cambio 
usted va a una tienda, el señor siempre… nunca deja de atender su consumidor, cuando lo 
deja de atender lo atiende a usted de manera muy formal, normalmente le ofrecen gaseosa, 
agua, algo le ofrecen como para recibirlo a usted en la tienda.” Proveedor fabricante. 
 
“El tendero de barrio, aunque hay algunos huraños, malgeniados  y difíciles, normalmente y 
la gran mayoría son supremamente amables y esa amabilidad, primero que todo es una 
cualidad innata, pero además de eso es parte de su negocio, si ellos atraen a los vecinos, 
atraen la clientela con su manera de ser…” Proveedor distribuidor. 
 
4.5.1.6 Dedicado 
Morgan & Hunt (1994) propusieron el compromiso y la dedicación a una actividad 
como una de las bases de las relaciones en el campo del mercadeo. 
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El tendero de barrio, de acuerdo a los proveedores, se consagra intensamente a 
su trabajo y lo realiza con entrega y entusiasmo. 
 
“…el gran ritmo de trabajo que tienen, dedicación, porque normalmente se levantan muy 
temprano, se acuestan muy tarde y no son de descansos, normalmente también los fines de 
semana, incluso los domingos, sigue su actividad, el tendero, como tal son pocos los espacios 
que tienen de descanso…” Proveedor fabricante. 
 
“…una tienda exige un sacrificio muy grande, porque son personas que abren a tempranas 
horas… son personas que tienen unos horarios de atención totalmente amplios y extensos; 
eso de entrada no es para todo el mundo, hay gente que está abriendo a las 6 de la mañana, 
abriendo, nadie dijo que se levantó a las 6 de la mañana, está abriendo porque él tiene que ir 
a la plaza mayorista [hacia las] 3 o 4 de la mañana a surtirse y está cerrando [entre] 9 y 10 de 
la noche y no falta el que le toque por allá a las 12 que se le acabó el aguardiente, entonces él 
lo atiende.” Proveedor fabricante. 
 
4.5.1.7 Informal 
Es un concepto propuesto por Arellano (1994), D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj 
(2003) en el campo de la distribución minorista, y por Barthélemy (1998) y Noiseux 
(2000) cuando se refieren al comercio “informal” en los países en desarrollo y al 
origen del término en la economía respectivamente. 
 
Se trata de alguien que, en el desarrollo de sus actividades mercantiles, no 
guarda las normas y reglas previstas para el cumplimiento de las formalidades que 
tienen todos los negocios en la economía. Concretamente en el medio colombiano, el 
tendero de barrio se considera como “informal” en el sentido en que escasamente 
tramitan un RUT (registro único tributario) puesto que es obligatorio para que las 
empresas les vendan suministros, pero por otra parte no cumplen con otros requisitos 
tales como: informes a planeación sobre la apertura del negocio, registro en la cámara 
de comercio, registro sanitario, inscripción a la seguridad social (ARP, EPS, pensiones 
y cesantías, etc.), no solo del propietario sino igualmente de los eventuales empleados 
que tengan en el negocio, pagos de impuestos varios, etc. 
 
“Yo diría que un buen parámetro sería, yo creo que la formalidad lo da el tema de registrarse 
en la Cámara de Comercio, para mí un negocio formal debería ser el que esté registrado en la 
Cámara de Comercio y yo no sé cuál será, que sería un buen parámetro de revisar en 
Antioquia cuántos establecimientos de comercio en el tema de tiendas están registrados en la 
Cámara de Comercio, yo diría que muy poquitos: esa sería una forma de decir qué es formal 
y qué no es formal. Yo diría que están en la informalidad bajo ese ángulo si pusiéramos el 
parámetro de que ser formal es estar registrado en la Cámara de Comercio, porque tener 




“…se ejerce de manera informal porque la tienda nace de la informalidad, pero que su 
desarrollo como tal, bien o mal, tiene una estructuración de una forma de administrarla y de 
sacarla adelante…” Proveedor fabricante. 
 
“Por el tema de la informalidad, la informalidad en la tienda esa si es total, ahí hay mucho 
por trabajar, desde la conciencia del tendero como tal y pienso que hay que irse adelantando 
y parte de esa capacitación que nosotros tenemos en lo legal tiene que ser rápido, porque ya 
también el gobierno se dio cuenta que ahí hay mucha plata…” Proveedor fabricante. 
 
“…si se logra legalizar al tendero esto puede retomarse como una profesión, y pueden 
asociarse, y pueden obtener créditos bancarios, que es otra de las falencias que tiene el 
tendero por su informalidad…” Proveedor distribuidor. 
 
4.5.1.8 Líder/liderazgo 
Los proveedores le asignan una cierta influencia al tendero sobre la comunidad en 
variados aspectos, esto hace que el tendero para ellos tenga una buena presentación, 
atienda bien al público, maneje eficientemente sus proveedores y sea reconocido por 
las personas del vecindario en cuanto a las acciones sociales que lidera allí. Estos 
elementos hacen que los fabricantes y suministradores vean en él un importante 
medio o eslabón para llegar a los consumidores finales de los productos que 
comercializan puesto que goza de un apoyo y un reconocimiento espontáneo por 
parte de dichos clientes.   
 
“…lo digo porque yo participo en el presupuesto participativo del barrio es que la mayoría 
son tenderos, la inmensa mayoría de los que están yendo al presupuesto participativo, a la 
Acción Comunal son tenderos y los líderes de las confederaciones de padres de familia, de la 
escuela también son tenderos y muchos de esos también son líderes, ayudan en la parroquia, 
muchos tenderos se dieron cuenta y además por naturaleza son líderes naturales sociales.” 
Proveedor fabricante. 
 
 “…ese señor hace buena influencia en mi comunidad y hay casos específicos de líderes 
tenderos que tienen una influencia brutal en su comunidad, son los tipos que hacen el torneo 
de fútbol, entonces, todo el barrio el fin de semana es viendo el partido de fútbol que el señor 
de la tienda tal fue el que lideró, y el señor de pronto patrocinará un equipo de esos, pero el 
señor como tal está entendiendo a la comunidad  de alguna forma y está haciendo que hablen 
de él y le ha invertido cantidades excepcionales de plata; es simplemente ejercer y potenciar 
ese liderazgo que tiene y esa influencia que tiene en su comunidad para que él se diferencie 
sobre los demás…” Proveedor fabricante. 
 
“Dentro de la identidad de los tenderos obviamente nosotros lo catalogamos por zonas que 
son líderes dentro de la comunidad, gente que ayuda a la comunidad. La identidad de los 






Se evidencia por parte de los tenderos, un completo conocimiento de su sector, de su 
barrio, de la comunidad en la que desarrollan su negocio, de las necesidades de sus 
clientes, de los productos que ofrecen los proveedores, etc. Todos estos elementos 
brindan una excelente ventaja tanto a fabricantes como a proveedores pues estos 
comerciantes operan como una fuente única de información acerca de lo que pasa en 
el mercado y al mismo tiempo como unos divulgadores de los productos y de sus 
correspondientes beneficios. 
 
“…el tendero normalmente es una persona que empieza a observar y a conocer muy bien 
clientes, les empieza a conocer sus gustos, empieza a conocer sus familias, empieza a tener 
idea de qué es lo que él lleva a su casa (de hecho hay productos que uno lleva, que no son 
productos que no son para tienda) y normalmente un tendero le pide dos unidades de eso, 
cuando usted le pregunta ‘¿por qué?’, le dice: ‘hombre, es que yo tengo un clientecito que 
me…’. Son personas muy observadoras y muy conocedoras de sus clientes…” Proveedor 
fabricante. 
 
“…que el tendero ha aprendido a relacionarse con ese entorno, o sea, si uno fuera a ver cuál 
es la gran ventaja de un tendero ante otros canales, es ese conocimiento que tiene de ese 
entorno y su capacidad de reacción…” Proveedor fabricante. 
 
“…ellos conocen tan bien a su cliente que los productos que nos piden a nosotros son 
exactamente los que requiere el consumidor final, no nos mandan a pedir presentaciones 




De acuerdo a los proveedores, los tenderos son personas que recomiendan 
ampliamente a sus clientes acerca de los mejores productos, las mejores marcas, su 
correcta manipulación y disposición, y por esta vía pueden favorecer a determinados 
fabricantes teniendo en cuenta no solo el grado de información que estos le brinden 
sino igualmente la calidad de la relación que sostienen con él. El hecho de conocer 
muchas de las cosas que suceden en su entorno más cercano (el barrio), de interactuar 
con muchas personas en la cotidianidad, de sostener diálogos permanentes sobre 
todo tipo de temas, al parecer los habilita para poder brindar igualmente 
recomendaciones, consejos, en el campo personal. 
  
“…Son personas, en términos generales, son personas muy orientadas a su cliente, orientadas 
al cliente en el sentido de que tratan de resolverle todas sus necesidades y de hecho empiezan 
a volverse asesores de sus consumidores…” Proveedor fabricante. 
 
“…la asesoría del tendero, en una gran superficie la persona que lo atiende a uno en el punto 
de venta generalmente no es experta, tiene una información muy superflua y no tiene 
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realmente un compromiso con el consumidor, como el que tiene el tendero con su 
comunidad, o sea, una mercaderista, una impulsadora, o una persona de apoyo que esté en 
un supermercado simplemente va a hablar bien de su producto porque es su producto y le 
pagan para hablar bien de él, entonces uno siempre entra en desconfianza, uno dice ‘claro, 
me dice que esa es la mejor salsa de tomate porque esa es la que ella tiene que vender’…” 
Proveedor distribuidor. 
 
“…en todos los aspectos, no solamente en aspectos de relación comercial, sino también en 
aspectos personales, eso lo ve uno bastante, la señora que va y pide el concepto es que el hijo 
mío está mal en el estudio.” Proveedor fabricante. 
 
“Hay un ejemplo muy claro, claro que ese ejemplo es el superlativo en este caso, es el de los 
droguistas, en todos los barrios y en todos los pueblos existe aquel droguista que es medio 
médico y que todo el mundo tiene una plena confianza en lo que él le va a recomendar; yo 
diría que el tendero de barrio se asemeja, no llega a esos niveles, porque cuando uno habla de 
medicinas ahí sí necesita de un nivel de confianza extremo, pero igual, las personas del barrio 




Hace referencia a que al tendero de barrio se le percibe como alguien que trabaja con 
otras personas en la realización de determinadas tareas o en el logro de determinados 
objetivos. Se advierte igualmente en su accionar un sentido permanente de 
solidaridad o de adhesión a las causas de los demás (en este caso de los proveedores). 
 
“Don Jairo, yo le colaboro mucho a ese muchacho, ellos consideran que comprarle al 
vendedor de la distribuidora es colaborarle y por eso ellos no le compran todo a un mismo 
distribuidor o a un mismo proveedor, ellos reparten su compra porque ellos consideran que a 
todos hay que colaborarles…” Proveedor distribuidor. 
 
“El tendero tiene una característica muy especial en un barrio que nadie tiene… porque  el 
tendero es el que lo saca a usted de las dificultades, bien sea a través del crédito, bien sea 
[con] algún tipo de actividad especial.” Proveedor fabricante. 
 
“Yo pienso que esa influencia en la comunidad desde la colaboración, desde la ayuda, de 
liderar actividades, de mejora en la comunidad, y eso se ve mucho, o sea, los tenderos, sobre 
todo el tendero como tal, el que lidera, porque hay muchas tiendas en un barrio, siempre hay 
uno o dos y eso les da un acercamiento también muy bueno a la comunidad, y la gente va y 
les compra a ellos porque hacen una influencia positiva en el entorno” Proveedor fabricante. 
4.5.2. Imagen recibida del tendero por parte de los proveedores 
Corresponde a aquella percepción que efectivamente se forman los demás 
(proveedores) sobre el tendero de barrio, su personalidad y su actividad. Se trata de 
la manera en que estos proveedores van percibiendo a los tenderos en sus 
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interacciones periódicas y la idea que ellos se van formando de la actividad de esta 
persona y de ella como tal. Es la forma en que estos actores externos al tendero, 
asimilan el mensaje que él produce con sus acciones diarias.  
 
4.5.2.1 Canal tradicional 
Los proveedores (fabricantes y distribuidores) “ven” al tendero de barrio como aquel 
elemento de la distribución minorista que hace parte de lo tradicional en el comercio, 
es decir, un comerciante que lleva a cabo su actividad atendiendo él mismo su 
negocio, sin mucha tecnología, sin caja registradora y con un mostrador en que 
atiende directamente a los clientes, sin entrar en lo que se denomina “autoservicio” 
(evento en el cual los clientes se atenderían ellos solos excepto en el momento del 
pago de las mercancías). Se destaca esto por oposición a lo que se denomina 
“comercio moderno” (propio de las grandes cadenas de distribución minorista) 
 
“El tendero de barrio como tal, desde el punto de vista comercial y [de] distribución de la 
compañía, es uno de nuestros canales de distribución, a través del cual llegamos de una 
forma muy directa al consumidor final, desde su, digamos, estructura como tal; lo primero 
para un tendero de barrio es un señor que tiene un mostrador, para nosotros alguien que va y 
toma el producto directamente no es un tendero de barrio, es un autoservicio, es otro canal 
distinto y tiene una estrategia de atención distinta…” Proveedor fabricante. 
 
“Para mí el tendero de barrio es …  tiene los 50 productos básicos de la tienda y que su área 
de influencia son tres, cuatro, cinco cuadras a la redonda… todos, bajo esas características, 
pueden tener el producto colgado, exhibido en estantería, puede tener reja, puede tener 
nevera, o sea, la mayoría puede tener nevera exhibidora, mínimo nevera exhibidora sin 
hablar de las que colocan las empresas e, insisto, tiene las 50 categorías básicas del canal 
tradicional, que arranca por la gaseosa, la leche y los productos básicos de la tienda, eso es 
para mí...” Proveedor distribuidor. 
 
“…el tendero es un canal tradicional,…. que hoy en día ha evolucionado y cada día 
encuentra uno tenderos más organizaditos y mucho más ordenados, más inquietos por 
aprender, más inquietos por manejar mejor su negocio, eso sí, que ha habido una evolución a 




Asociación perceptual pesimista y plena de connotaciones negativas hacia la figura 
del tendero de barrio y al desarrollo de su actividad comercial. Aunque no es una 
generalización por parte de los proveedores, ellos exhiben esa percepción que pueden 
tener acerca de ciertas personas que desarrollan el oficio de tendero y, que 
eventualmente incurren en conductas irreprochables que evidencian actos ilícitos, 
injustos o faltos de equidad con la comunidad a la que atienden.  Evidentemente se 
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trata de algo que es hipotético y que es posible tan solo entre algunos de estos 
personajes y que corresponde entrar a verificar en el terreno. Aquí se verifica que la 
imagen es un concepto que se mueve entre lo positivo y lo negativo y que tiene 
múltiples componentes, de acuerdo a la experiencia de los proveedores en su trato 
diario con estos comerciantes, ellos evidencian que este comportamiento se puede 
presentar y correspondería a una imagen negativa. 
 
“…lógicamente hay de todo como en las sociedades, hay tenderos que se han dedicado a 
vender droga, o sea, esas son las connotaciones negativas que posiblemente tenga la gente en 
Colombia que, por desviaciones naturales del proceso, por buscar plata fácil, se dedican a 
otras cosas, a vender licor, ahí hay de todo.” Proveedor fabricante. 
 
“Y nos falta la imagen que se crea después de que el tendero me fía, me fía y el día que me 
descuido en las cuentas me cobra más de lo que creo, entonces ya creo que me está tumbando, 
entonces el tendero que me fió, que me está cobrando un interés o no sé si me lo está 
cobrando…” Proveedor distribuidor. 
 
“…en los últimos diez años, no sé si es porque vivimos reflejo de país, son deshonestos de 
cuello blanco, al final eso va migrando y uno se queda aterrado [de] que en la tienda… 
nosotros llegamos a las tiendas con promociones y ofertas, desafortunadamente el tendero, a 
veces por su afán de ganar más, las quita y el consumidor no es bobo, ve que las quitó, él la 
ve, y, además, como la ve en el autoservicio, ve que lo engañan.” Proveedor fabricante. 
 
“Al tendero que invade el espacio público, lo empiezan a castigar. Además, su tienda le 
aprendió al autoservicio, que tiene que tener servicios complementarios, las maquinitas, los 
teléfonos, las ventas de minutos, empezó a montarle y ya empezaron a montarle cafetería, 
panadería y están utilizando el espacio público, el andén, entonces ese tendero que empieza a 
utilizar el espacio público, aunque la gente va y lo utiliza, lo empiezan a connotar, ‘bueno es 
que no tengo por donde pasar, me lo estás impidiendo’, o sea, hoy hay una reclamación 
social cuando no se comporta correctamente.” Proveedor fabricante. 
 
“…Cuando el tendero es hosco, genera una sensación de antipatía y de pronto, si la gente va 
y le compra allá, es porque la única opción sea él o la última que existe, entonces… ‘ese viejo 
yo no sé que es muy malgenio, pero es el que vende yo no sé que, vaya allá’, pero tienden a 
generar mucha sensación de antipatía, no solamente él, sino también quienes también están 
dentro del negocio mientras no está él…” Proveedor distribuidor. 
 
4.5.2.3 Unidad familiar 
Hace referencia a que la actividad del tendero de barrio se desarrolla en el marco de 
las mismas actividades que él desempeña en su familia, se involucran sus distintos 
componentes (esposa, hijos, familiares) y esto provoca tal interacción entre estos 




“…Yo pienso que, en términos generales, la imagen del tendero como de ser una unidad 
familiar no me duele, porque ahí hay de todo, pero sí tiene una imagen de que ‘hombre, la 
familia de don fulano de tal, tan querida’…” Proveedor fabricante. 
 
“…hoy en día yo diría que son más familias que están al frente de esos pequeños negocios y 
está el hijo que saca su rato del estudio para relevar al padre, está la madre que abandona a 
veces sus labores de hogar para relevar al padre en la tienda, a veces hasta la tía y el primo o 
la solterona de la familia que no tiene más que hacer y se pone al frente…” Proveedor 
distribuidor. 
 
“… son los que nacieron dentro de la tienda, vivieron dentro de la tienda y, además, como 
esas tiendas son empresas familiares porque ahí todo el mundo participa, la esposa, los hijos, 
los sobrinos, los nietos, todo el mundo se mete ahí, y todo el mundo trabaja en la tienda…” 
Proveedor fabricante. 
 
4.5.2.4 Críticos constructivos 
Los proveedores ven al tendero como alguien que opina de manera constructiva en el 
proceso de intermediación de bienes de consumo masivo dirigidos hacia los 
consumidores finales y que está dispuesto a brindar toda la información necesaria 
para que las actividades comerciales de todos se sigan desarrollando en forma 
efectiva. 
 
“…los tenderos hoy son mucho más críticos constructivos, o sea, ellos no son críticos 
destructivos, cuando uno va y conversa con ellos y va y hace las encuestas y va y mira el 
mercado nos apoyan mucho con eso, oiga ‘díganos las fortalezas, pero díganos las 
oportunidades para construir’ y nos dicen claramente eso ‘a mí no me gusta que el vendedor 
me llame, me gusta que me visite’, ‘mire’ ese transportador que viene es un mala clase, por 
favor trate…’; es más, no son destructivos: ‘traten de cambiarlo de zona o traten de…. Pero 
mándenos a otra persona o ese vendedor o ese producto que ustedes lanzaron recientemente 
no nos gustó, este producto está salado.’  Han aprendido a ser críticos constructivos de las 
compañías.” Proveedor fabricante. 
 
“…para nosotros es muy importante, de hecho hay clientes [tenderos] que cuando sale un 
producto nuevo uno va donde ellos a preguntarles, porque él le da a uno muy buena 
información: ‘oíste, ve, salió esa chocolatina Milo, ¿a vos cómo te ha ido con eso?’, entonces 
dicen: ‘¿sabes qué?, eso arrancó muy bien, pero no, ya se quemó, ya ha bajado mucho la 
compra de eso’, o sea, generan credibilidad frente a cuando uno va como a auscultar el 
mercado, de manera informal, por investigación de mercado e información…” Proveedor 
fabricante. 
 
“…la relación con el tendero es mucho más fluida y permite, incluso, intercambiar más 
información, el tendero te da toda la información sin ningún inconveniente, en las otras partes 
te la cobran. No solamente ver al tendero como se dice en término comercial, sino de todas esas 
interrelaciones que hay entre el proveedor y el tendero, que también les permite construir 
juntos hacia el futuro.” Proveedor fabricante. 
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“…cuando uno habla con un tendero, normalmente tiene la voz del consumidor final sobre los 
productos que uno tiene: si le gustó, si no le gustó…” Proveedor fabricante. 
4.5.2.5 Buen administrador 
Se trata de una persona (el tendero) que tiene capacidad para ordenar, disponer, 
organizar todos aquellos bienes que no le pertenecen en primera instancia pero que 
adquiere para poder suministrar o proporcionar a los demás. Planean, organizan y 
controlan muy bien su negocio. 
 
“…por su características de formación personal, son normalmente personas muy buenas 
pagas porque es una formación personal que han tenido muchos de ellos y por una razón 
muy sencilla: el tendero no tiene acceso al crédito formal…” Proveedor fabricante. 
 
“… es un tendero serio, es un tendero que ha cuidado su negocio, administra muy bien su 
negocio, tiene una muy buena imagen en su área de influencia…” Proveedor distribuidor. 
 
“…por conocimiento o por referencia montan un negocio y desarrollan ya su futuro 
estructurado en ese negocio en una tienda grande; el tendero, para mí, en general, necesita un 
capital de trabajo muy pequeño, arranca y empieza a comprar y a vender diario, arrancando 
compra lo que más rota, no se desgasta en otra cosa más sino en lo que más rota para tener su 
negocio lleno, hay tenderos inquietos; independientemente de su perfil, son tenderos 
inquietos en querer aprender, en querer conocer más su negocio, en querer conocer más su 
entorno…” Proveedor distribuidor. 
 
4.5.2.6 Conocedor 
El tendero de barrio es una persona que posee formación e información acerca de 
productos, marcas, precios, suministros, proveedores, mercado, datos generales sobre 
la sociedad, etc. Estos elementos los adquiere por medio de la experiencia o bien 
mediante procesos de educación y los proveedores perciben esto en su 
comportamiento y ven que él se esfuerza por recomendar a sus clientes de acuerdo a 
estos conocimientos. Este es un aspecto primordial para fabricantes y proveedores 
pues de alguna manera esos comerciantes van a ser un elemento más de su propia 
fuerza de ventas y patrocinadores de sus productos y marcas, con un contacto 
privilegiado con los clientes finales. 
 
“…son personas muy orientadas a su cliente, orientadas al cliente en el sentido de que tratan 
de resolverle todas sus necesidades y de hecho empiezan a volverse asesores de sus 
consumidores, uno puede encontrarse tiendas donde una señora le pregunta a un tendero o a 
la señora del tendero: ‘¿qué debe preparar para el cumpleaños del esposo?’ O alguna 
celebración del especial y le pregunta cómo prepararlo y qué productos debe llevar para 




“Es importante que el tendero sepa todo sobre nuestro producto y que transmita eso al 
consumidor final. Como veo, nuestro producto en el punto de venta van a ver lo que 
nosotros somos como empresa.” Proveedor fabricante. 
 
“El tendero da la oportunidad incluso de sembrar producto, lo muestra; además, tiene un  
contacto claro con el consumidor, que es el que muestra el producto, el que lo promociona…” 
Proveedor fabricante. 
 
4.5.2.7 Calidad humana 
Se acepta que el tendero es una persona que tiene mucho orgullo y humildad. Una 
persona que se siente orgullosa de lo que es y de la actividad que realiza y que, al 
mismo tiempo, presenta un carácter de humildad en el sentido de aceptar que 
siempre puede mejorar. Se esfuerza siempre por cuidar los vínculos con los demás, en 
dar, convivir, compartir, servir y ayudar. Se trata de una actitud permanente en el 
tendero de barrio, es una especie de “estilo de vida”. 
 
“Se gana una imagen porque…es una persona con la cual una mujer o un hombre común y 
corriente, después de terminar su jornada de trabajo puede interactuar con él, la mujer puede 
hablar de los problemas de la cuadra, el hombre puede hablar de los problemas actuales o de 
la cuadra…” Proveedor distribuidor. 
 
“…esa imagen y esa identidad de mi tendero en Colombia, o sea entre el tendero sea más 
agradable conmigo, en lo que podamos hablar, compartir, interactuar, es un muy buen 
tendero para mí.” Proveedor distribuidor. 
 
“…es un sitio social si ese tendero tiene esas características… que, además de amable, gentil, 
y les propicia el espacio… Pero la tienda que hoy sin saberlo dejaron unos espacios para que 
la gente se encuentre ahí, es un sitio fantástico, esa tienda tiene como un imán…” Proveedor 
fabricante. 
 
“…va porque allá hay una persona encantadora… o sea está atento a las necesidades de sus 
consumidores…” Proveedor fabricante. 
 
4.5.2.8 Fiel 
Se considera por parte de los proveedores (imagen recibida) que es una persona que 
es constante en sus afectos, en el cumplimiento de sus obligaciones y que no defrauda 
la confianza que los demás depositan en él. 
 
“…ese tendero tiene una muy buena imagen hacia mí… porque ha sido fiel conmigo a través 
del tiempo, de hecho, hay tenderos que le solicitan a uno certificación de compras y de buena 
conducta para préstamos de ellos, la entidad les pide certificaciones de empresas que les 




“… tenderos exclusivos de nuestras marcas, a pesar de que hay 1.500 compañías que 
producen carnes frías formales e informales, hemos logrado mantener la exclusividad y eso 
se mantiene es con eso, con el  tema de relación, yo diría, para responderle: ‘a nosotros nos 
aprecian los clientes como compañía’, nos respetan y nos aprecian en términos de lo que les 
damos una reciprocidad en términos comerciales…”  Proveedor fabricante. 
 
“…la imagen de un tendero está basada básicamente en que lo atiendo-me compra, lo 
atiendo-me compra, y la cadena de abastecimiento funciona bien, funciona casi perfecta… ese 
tendero tiene una muy buena imagen hacia mí o tiene una muy buena reputación, porque ha 
sido fiel conmigo a través del tiempo…” Proveedor distribuidor. 
4.5.3.  Conceptualización general sobre la identidad asignada y la imagen 
recibida del tendero de barrio por parte de los proveedores 
Se presentan a continuación (cuadro N° 18) los elementos que constituyen la 
identidad que los proveedores le asignan al tendero de barrio y la imagen que ellos 
reciben de este (o asociaciones perceptuales que tienen de este comerciante). Es 
importante recalcar que las relaciones que tienen los proveedores con los tenderos se 
basan en una dependencia y confianza mutuas, los dos persiguen objetivos comunes 
y trabajan de manera mancomunada. Tradicionalmente los proveedores obtienen 
márgenes de ganancia atractivos por la venta directa a estos negocios e incluso se 
considera que los tenderos tienen un “poder de negociación” limitado frente a dichas 
empresas, pero los proveedores se esfuerzan permanentemente por mantener las 
relaciones con este canal puesto que desde el punto de vista costos y de negociación 
es más favorable que otros y cuentan con una cercanía considerable a los 
consumidores de sus productos. Las tiendas de barrio y sus propietarios son muy 
diversos y eso lo entienden los fabricantes y proveedores y por tal motivo desarrollan 
estrategias de segmentación de estos comercios identificando claramente a aquellos 
que les son rentables en su actividad, basados esencialmente en que son conocedores 
del mercado, de los productos, consejeros de sus clientes y líderes en la vecindad en 
que operan su negocio. Esto lógicamente les procura una ventaja en cuanto a la 
rentabilidad de su operación comercial.  
 
La red correspondiente que permite observar estos componentes, sus respectivas 
relaciones y el análisis conceptual que se realizó de estos constructos se encuentra en 








Cuadro N° 18. Identidad asignada e imagen recibida del tendero de barrio por los 
proveedores  
Identidad asignada al tendero de barrio: 
conjunto de rasgos personales, atributos o 
características del tendero de acuerdo con los 
proveedores 
Imagen recibida: percepciones o asociaciones que 
tienen los proveedores acerca del tendero de barrio 
Trayectoria Canal tradicional 
Simpático Incorrecto/indebido 
Cercano Unidad familiar 
Empresario/emprendedor Crítico constructivo 
Amable Buen administrador 
Dedicado Conocedor 





Fuente: elaboración propia 
 
4.6.  RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL (RSE) DEL TENDERO DE 
BARRIO 
En este apartado se elabora una descripción de los distintos tipos de responsabilidad 
social identificados en los tenderos de barrio.  
4.6.1 Responsabilidad social empresarial económica  
Hace esencialmente referencia a la responsabilidad que tiene este tipo de negocios, lo 
mismo que este tipo de personas en particular, de hacer que su negocio sea rentable 
manteniendo un alto nivel de eficiencia operativa y permitiendo que su actividad le 
genere ingresos y le permita existir a largo plazo. Un negocio rentable y próspero solo 
puede subsistir en una comunidad saludable (sobre todo desde el punto de vista 
económico) y por lo tanto igualmente, un tendero aparte de garantizar su propia 
subsistencia, puede estar eventualmente relacionado con el hecho de brindar 
oportunidades de empleo a personas del barrio o de la colectividad, distintas a su 
familia e igualmente favorecer la compra de insumos a empresarios de distintos 
sectores económicos que igualmente pertenecen al vecindario en el que él desarrolla 
su actividad comercial. 
 
4.6.1.1 Rentabilidad 
Que la actividad que lleva a cabo el tendero de barrio le genere un margen o una 
remuneración representativa a su esfuerzo y que le permita no solo subsistir 
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diariamente con su familia sino igualmente tener abierto el negocio durante el 
tiempo. Lo básico, en términos económicos, es que el negocio produzca más 
ganancias que pérdidas y que se proyecte hacia el futuro. Algunos excedentes de la 
actividad básica comercial del tendero podrán ser utilizados para atender otros tipos 
de responsabilidad social empresarial (por ejemplo: voluntaria con donaciones). 
 
"La responsabilidad mía es que mi negocio progrese, que tenga un buen futuro; más adelante 
uno poder tener un negocio más grande, con más capacidad de voltear, no uno tan pequeño, 
que la idea es llegar a ser un buen tendero, más grande." Tendero de estrato 4. 
 
"Hay que saberlo administrar, hay que saber administrar el negocio, porque si no lo sabe 
administrar, el negocio no le da sino pérdidas a uno." Tendera de estrato 1. 
 
“Debo hacer que el negocio sobreviva primero que todo pues eso me ayuda a cumplir con las 
demás cosas”. Tendero de estrato 2. 
 
“Manejo muy bien mi negocio como para que me de utilidades y poder vivir de él, también 
trato de dar empleo sobre todo con un muchacho hijo de una familia que recién vino a 
instalarse por aquí y tiene que estudiar, lo contraté de domiciliario, es que eso me lo estaba 
pidiendo la gente”. Tendero de estrato 4. 
 
"La primera responsabilidad social de él es: ‘no se vaya a quebrar’, porque él tiene una 
influencia en un entorno y eso es lo primero que él debe hacer. ¿Por qué? Porque como esa 
formación no la tiene y pesan más, prevalece mucho la educación y los principios que le han 
dado frente a su objetividad económica, entonces, [a] muchos les empieza a pasar eso, que 
empiezan a fiarle a todo mundo." Proveedor fabricante. 
 
"Creo que un tendero primero se siente con responsabilidad para hacer lo que piensa hacer; si 
él no tiene dinero, empieza a hacer sus cuentas y pensar a ver él cómo va a hacer para  seguir 
más adelante, puede ser para mejorar su situación económica, pues primero, si no tiene su 
dinero hará un préstamo, con toda la responsabilidad que tenga, debe tener responsabilidad 
con él, con el que le hizo el préstamo y con la clientela, especialmente, que uno tiene que 
cobrar lo que vale el artículo y si se pone a fiar, resulta que no hizo nada, no hizo negocio, 
entonces para todo hay que plantear las cosas con tiempo." Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“Yo me esfuerzo y me responsabilizo de sacar esto siempre adelante, cumplirme a mí mismo 
y que esto sea rentable, pero también le doy oportunidades de trabajo a otras personas que 
fabrican cositas y que no tienen donde venderlas. Mire nada más esas torticas de ahí de la 
vitrina, se venden bien y yo le sirvo a los que las fabrican. Mire esas papas ´mugre` de ese 
estante de allá, esas se venden bastante, rotan y quien las hace ha podido salir de una bien 
dura, aunque no tenga manera siempre de ponerles la etiqueta”. Tendero de estrato 5.  
 
4.6.1.2 Fiado 
Se trata de un concepto propuesto por D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj (2003) y 
por D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel (2006) para hacer referencia al dinero que los 
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clientes quedan debiendo al tendero de barrio cuando hacen una compra y para 
pagar esa suma en un plazo acordado futuro. También mencionan el denominado 
“monedero virtual”, situación en la cual los clientes quedan debiendo en dinero una 
parte de la compra porque “no les alcanzó”. 
 
En el marco de este análisis se toma como el préstamo o crédito que el tendero 
de barrio otorga a sus clientes por considerarlos “dignos de confianza” y personas 
honestas. El tendero “confía” en los demás y otorga esta especie de microcrédito 
mediante el otorgamiento de plazos razonables para cubrir la deuda (el pago en 
dinero). El inadecuado manejo de los flujos de dinero: ingreso por ventas y egresos 
por pagos a proveedores, puede comprometer la existencia del negocio de la tienda 
en un muy corto plazo (fiar de manera persistente, no cobrar y tener que cumplir con 
obligaciones de pagos a terceros con oportunidad).  
 
La inclusión del fiado dentro de la RSE económica tiene relación con la 
necesaria rentabilidad que debe buscar el tendero de barrio para poder sacar adelante 
su negocio, en este caso, le corresponde gestionar muy bien el aspecto del crédito a 
sus clientes para que este no tenga una incidencia desfavorable en el manejo de sus 
ingresos y egresos, comprometiendo su negocio (es más bien un tipo de 
responsabilidad que tiene este comerciante consigo mismo). Las opiniones de los 
informantes en este sentido, se muestran inclinadas hacia una crítica del fiado, puesto 
que su mal manejo expone la existencia del negocio y es responsabilidad del tendero 
garantizar su permanencia en el tiempo. La otra manera de ver el fiado, es ubicándolo 
dentro de la RSE comercial con los clientes, aspecto que se trata más adelante y que 
opera como un servicio (crédito informal) al brindarle formas de pago finamente 
ajustadas a la necesidad y realidades económicas de sus clientes.  
 
"Lo que pasa es que esa es una situación que para mí ha sido delicada porque yo la manejé, 
primero que todo no me parece. ¿Por qué razón? Porque la responsabilidad de la gente no 
me ha parecido, yo tuve otro negocio donde manejé cartera y eso se le sale a uno de las 
manos, primero que todo hay que tener mucho dinero para poder responder por esto. ¿Por 
qué? Hay que tener un capital para poder servirle de crédito a la gente, otro capital para 
tener el negocio surtido y otro capital para poderles responder a los proveedores, entonces yo 
en este momento no estoy en esas condiciones." Tendero de estrato 4. 
 
"...en esa parte del crédito es muy importante porque ningún tendero que haya tenido sus 
tiendas un poco de días puede decir que no fía y realmente uno les fía a las personas  [a las] 
que les tiene confianza, que pagan un poco, pero desafortunadamente las personas pagan 
cada 15 días cuando son las quincenas, o cada mes, de acuerdo con su forma de pago; por lo 
general, los proveedores, algunos, no todos, nos dan unos créditos a ocho días, que realmente 
no nos ayudan mucho, porque ocho días es casi de contado, porque en el orden de ideas de 
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que el cliente le fía uno, prácticamente uno le tiene que pagar al proveedor sin que el cliente 
le pague y eso le crea a uno cierto tipo de traumatismo." Tendero de estrato 3. 
 
"Sí, porque se pone de redentor y muere crucificado, porque le llegan a uno a pedirle un 
favor de un fiadito y a lo último ya no es un fiadito sino un fiadote; entonces ya lo quiebran a 
uno." Tendero de estrato 1. 
 
“El fiado es irresponsabilidad social porque la gente se acostumbra y cuando necesitan más 
grande, por ejemplo para una rumba, van y compran de contado en otra parte. Eso es 
alcahuetear. Nosotros no podemos aventar a nadie a Procrédito ni hacerles firmar letras o 
pagarés ni nada. No cobramos intereses”. Tendero de estrato 4. 
 
"...si adicionalmente presta un servicio comunitario en términos de, porque es que el cuento 
de fiar es selectivo, el fiado del tendero hoy y no sé si lo has visto, lo que le falta para compra 
normal, no es el fiado del total, es yo voy a comprar y resulta que tenía $20.000 pesos y me 
valió $21.000 pesos el fiado es los mil que le faltaron para completar, eso se convierte en fiado 
en la siguiente compra..." Proveedor fabricante. 
 
"El cuento del cuadernito de los fiados, para muchas personas es una bendición que el 
tendero le pueda fiar hasta la quincena, pero para el tendero es un arma de doble filo, porque 
usted ‘yo le suelto mercancía’ y mucha de esa plata se pierde." Grupo focal  de estrato 4. 
4.6.2. Responsabilidad social empresarial ambiental 
Se refiere en esencia a la obligación que tiene el tendero de barrio con el cuidado, 




Involucra la limpieza no solo del propio negocio sino igualmente de la calle en la que 
se encuentra ubicado. 
 
"El medio ambiente también es importante porque nuestros negocios también manejan 
mucha basura, que el mismo cliente hace a partir de nuestros propios negocios o sitios; si 
nosotros mantenemos un sitio bien aseado, bien limpio, estamos logrando darle una dosis de 
tranquilidad al medio ambiente, para que el mismo cliente también lo disfrute, cada uno de 
nosotros lo disfrute; es importante que nosotros mismos lo empecemos a aplicar y 
obviamente nos va a favorecer, mediante todo este tipo de situaciones, vamos a lograr que 
nuestro barrio se vea limpio y que se diga que tenemos un negocio con buen aseo y que la 
sanidad no nos vaya a poner los puntos suspensivos…" Tendero de estrato 2. 
 
“...otra cosa es no causarle perjuicios, en cuanto los desechos o las basuras, mantener eso 
claro y dentro de los empaques que yo utilizo mantenerlos muy bien aseados, bolsas 




"A mí me gusta mantener muy aseada la caneca de la basura, el frente del negocio también se 
mantiene limpiecito, el negocio me gusta mantenerlo limpio y bien organizado." Tendero de 
estrato 3. 
 
“Primero que todo el desaseo, pues soy obsesivo con el orden y con el aseo; mi negocio 
siempre debe estar limpio, impecable, eso es una cosa de responsabilidad. Irresponsable si 
está sucio o hay basuras o que la comunidad diga que eso es un mierdero o un mugrero, eso 
es feo. En mi caso no se da.” Tendero de estrato 5.  
 
"Ambiental, el mero hecho del espacio de un tendero, por ejemplo que maneja frutas y 
verduras, que eso, digamos, el aseo que debe mantener en su negocio, la visual del negocio, 
que tiene que ser un negocio agradable, que tenga un negocio en muy buenas condiciones 
para que los productos no tengan que problemas de infestación o no se deterioren." 
Proveedor fabricante.  
 
“…aunque queremos atribuirles esos puntos a la gran empresa, la gran industria, los 
tenderos también manejan todos esos puntos; ¿Ambiental por qué? Porque él tiene, digamos, 
que estar en un espacio que esté bien organizado, no contaminar, no regar basuras, siempre 
barrer el quiciecito de la entrada a la tienda" Grupo focal de estrato 3. 
 
4.6.2.2 Reciclaje 
Propender por la reutilización de materiales o de productos que ya han sido 
utilizados para producir productos nuevos incide de suyo en forma directa en la 
adecuada y óptima utilización de los recursos naturales. Los tenderos de barrio 
colaboran con este proceso cuando sacan de sus negocios y entregan a los 
“recicladores” estos materiales. 
 
"Yo aquí reciclo los envases familiares de gaseosa y las envolturas o empaques de galletas; de 
tanto producto que viene en empaque individual, yo los introduzco en las botellas, lavadas 
previamente, hundo con un palo y las voy apretando para formar adobes ecológicos, yo 
tengo una amiga que trabaja con una fundación que hace casas de interés social y esos son los 
adobes que ellos utilizan para esas viviendas." Tendera de estrato 5.  
 
"...aquí yo tengo mis basuras separadas, separado lo que es el reciclaje y todo para no 
revolverlas. Y vienen los recicladores dos veces por semana." Tendero de estrato 4. 
   
"...en el aspecto de educación, sería el caso de responsabilidad social coger a las personas que 
nos compran nuestros productos y si los vemos tirando las cosas al suelo, decirles que hay 
unos recipientes, o ‘preste yo le guardo esa vaina’ y en ese sentido le está manifestando de 
alguna manera un aprendizaje..." Tendero de estrato 3.  
 
"...igual que hablábamos de los productos ecológicos, ¿a quién no le gusta ir a una tienda 
aseada, que presenta un buen reciclaje de productos? Y máxime cuando hoy en día a través 
de los medios de comunicación todos estamos tomando cada vez una mayor conciencia de 
cuidar el planeta y de cuidar nuestro sector..." Proveedor distribuidor 
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"Es muy bueno esto de los tenderos que hacen convenio con los que reciclan, ese es el trabajo 
de los recicladores, ellos le entregan que el cartón, que el envase, de buena manera, ellos 
hacen que esa persona también trabaje; como ellos tienen su trabajo de tienda, otra persona 
trabaja reciclando y está dando un ejemplo de no dañar el ambiente tirando todo a la basura 
y así la otra persona tiene la oportunidad de trabajar." Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
"Son muy escasos, sobre todo refiriéndome a la que más me duele a mí que es la ambiental, 
en la ambiental conocemos también un caso muy particular, de alguien que es totalmente 
responsable desde ese punto de vista, en el barrio nuestro, y que nos induce a eso, ‘esta 
échala allá, esta échala allá’; es hasta fastidioso: ‘no señor, esa no, coja el papelito’ y hace a 
todo el mundo agacharse a recoger el papelito” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.6.2.3 Manipulación de alimentos 
Tener en cuenta la higiene, las fechas de vencimiento y el daño que productos 
desechados puedan tener sobre el entorno (tanto a las personas como a la naturaleza). 
Una efectiva acomodación de los productos en las estanterías del establecimiento y el 
manejo directo que el tendero hace de los mismos conserva la limpieza y evita la 
mezcla de productos que no se pueden combinar (ejemplo: detergentes con comida). 
 
Las opiniones de los informantes en cuanto a este elemento y al siguiente 
(contaminación) dejan ver sobre todo situaciones o acciones “ideales” que buscan los 
demás que realicen los tenderos, pero que no necesariamente estos llevan a cabo. En 
la observación que realizó el investigador (otro de los elementos utilizados para 
recoger información en el terreno), se evidenció que incluso algunos de ellos hablan 
(como es el caso de la primera opinión aquí enseguida), de realizar acciones como 
“barrer, sacar basuras, tener aseado el negocio” pero eso no es constatado en la 
realidad (puesto que como se puede ver aún en un registro fotográfico, el sitio no es 
limpio y el comerciante manipula alimentos, en este caso arepas, de manera 
inadecuada, para poder atender los requerimientos de “menudeo” de parte de sus 
clientes). 
 
El no cumplimiento de estas consideraciones “ambientales” por parte del 
tendero de barrio, lo lleva a tener en las percepciones de la gente, un concepto de 
“irresponsable”, teniendo ello unas implicaciones negativas para la gestión de su 
negocio. 
 
“…vender productos vencidos y que a uno se le pase, ser sucio y dar mala imagen a la gente, 
tirar basuras a la calle, robarle a la gente, tirar chuzo, aquí hay unas maquinitas pero son de 
adultos y de juguetes para niños, para que estos se diviertan, es responsabilidad de los 
padres, pero hay niños todo el tiempo ahí, yo tengo que sacarlos pitados para la casa. En lo 




"Yo voy a hablar de una actitud irresponsable ambiental, que aunque suene absurdo, genera 
una cadena de cosas; por ejemplo: cuando ellos tienen almacenadas las cosas, juntan los 
jabones con el pan, a veces le venden eso al usuario, el usuario lo consume así y termina 
siendo un problema de salud, o ambiental, porque también finalmente al usuario si no le 
gustó, va y lo devuelve o tira el pan a la basura, entonces también se convierte en un 
problema ambiental el mal almacenamiento." Grupo focal de estrato 3. 
 
"Un caso concreto que lo he visto con la leche, la leche llega en su caja, la bajan del camión y 
la dejan en la esquina de la tienda, mientras que abre, y lo he visto tanto en grandes 
superficies como en el tendero, y el quesito, y hasta cuando les ‘dé la gana’ de ponerlo en 
refrigeración, rompen la cadena de frío con mucha frecuencia y los perjudicados somos 
nosotros mismos." Grupo focal de estrato 4. 
 
4.6.2.4 Evitar contaminación 
Se refiere a no generar ruido ambiental, no ensuciar el medio ambiente, no alterar las 
condiciones puras y físicas de ciertos productos al mezclarlos o combinarlos, ahorrar 
energía, etc. Si bien en este caso en particular se presentan algunas opiniones muy 
relacionadas con el “deber ser” o con la “obligación” que tiene el tendero en este 
elemento, en la observación en terreno se advierte que algunos de ellos lo cumplen y 
otros no. Se encuentran igualmente algunas críticas en cuanto al manejo de la energía 
que al ser indebido puede afectar la imagen de “responsabilidad” que tiene este 
comerciante, aunque se resalta también la intervención o el apoyo que pudieran 
brindar los proveedores y el mismo gobierno tanto en el sentido de los aparatos viejos 
como de los empaques de los productos respectivamente. En el campo se recogieron 
inquietudes y opiniones de los tenderos en cuanto a que los proveedores no 
colaboran con el tema de costos relacionados con el consumo de energía, cuando lo 
que se está promocionando son justamente sus productos. 
 
"...y también tenemos que sobre todo cuidar mucho la madre naturaleza, sabiendo reciclar, 
no tirando basuras a las calles, cuidando mucho los prados, cuidando mucho las cañadas, 
cuidando mucho los ríos, respetando los animales, eso es muy importante para mí, yo me 
identifico mucho con eso." Tendero de estrato 3.  
 
"Yo pienso que una norma número uno es el respeto hacia el otro; por ejemplo: uno no debe 
lanzarles la basura a los vecinos, eso sería irresponsabilidad; volúmenes altos de radio o de 
equipos, o cuando la gente ya está durmiendo o llegó de trabajar, eso sería atentar contra la 
tranquilidad de las personas y el respeto." Tendero de estrato 3. 
 
“En lo ambiental, creo que hay que tener la caneca de basuras para que los niños no ensucien 
las calles, los que tienen perros para que recojan las necesidades de estos animales. No dejar 




"Otro aspecto es en la cuestión de sembrar árboles en el barrio, puedo decir que hemos 
sembrado unos 300, 400, no sé ya, árboles en todos los alrededores de mi negocio, de la 
autopista, ese fue otra de las cosas." Tendero de estrato 5. 
 
"Pero demasiada, o sea, neveras de hace 20 años, de hace 15 años, en vez de decir ‘oiga’; es 
más: nosotros tenemos un tema de sostenibilidad que estamos investigando, aquí hay un 
centro de investigación muy bacano y es: ¿cómo contribuimos en eso? Porque nuestro negocio 
es de frio. Entonces, ¿cómo contribuimos desde la organización a hacerles cambiar o a tener 
energía sustituta? El gas, la energía solar, estamos ahí en un proyecto bacano de mirar cómo 
contribuimos a eso. Pero desde el tema de ellos en el tema de inversión siempre tienen los 
equipos más viejos, con más consumo de energía..." Proveedor fabricante.  
 
"…supongamos, unas de las cuestiones que debieran de contribuir los productores nada más 
en lo de las bolsas, que utilizar bolsas desechables, nosotros vamos diez veces al mercado y 
llevamos diez bolsas en el día, vamos 15 veces, llevamos 15 bolsas, y ¿qué hacemos?, ¿a la 
basura con ellas? Hay bolsas desechables, estoy hablando de la empresa que debiera 
contribuir con eso y el gobierno con eso también." Grupo focal de estrato 3. 
4.6.3. Responsabilidad social empresarial ética 
Corresponde a la obligación de hacer todo aquello que es correcto, justo y equitativo, 
de evitar el daño a los demás. Reconocer y respetar las normas morales y éticas 
adoptadas por la sociedad en la que se desenvuelve una persona. 
 
4.6.3.1 Honesto 
Es un concepto propuesto por Campbell & Kirmani (2000) para referirse a la 
sinceridad de un vendedor. 
 
El tendero de barrio como persona proba, honrada, recta y razonable. 
Procurarles el bien a los demás y en especial a todas aquellas personas con las que 
interactúa a diario. Adquirir buenos suministros, de fuente legal y no engañar a sus 
clientes con productos que no son originales. No mentir ni burlarse de los clientes con 
las medidas y los pesos de los mismos productos.  
 
En ocasiones incluso, el tendero mismo asume ciertas “cargas” en cuanto al 
costo del dinero en el tiempo cuando fía, puesto que él mismo asume que es una 
muestra de honradez no cobrar precios distintos (eventualmente cargando intereses 
por crédito) para aquellas personas que pagan de contado y para aquellas que 
recurren al “fiado”. Se evidencia que este comerciante desconoce en muchas 
ocasiones cuánto gana y cuánto pierde en este tipo de operación puesto que 
desconoce el alcance y las implicaciones del manejo del dinero a través del tiempo. 
Como se ha visto en el “fiado” desde el punto de vista responsabilidad social 
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económica, y como se verá en la comercial, se utiliza este mecanismo más como un 
argumento para poder atender mejor a sus clientes y brindarles más comodidades tan 
solo con el objetivo de no perderlos como clientes y de cierta forma tener un ingreso 
asegurado (así sea incierto). 
 
"Lo de la pesa es que mucha gente no vende el kilo completo, ni la libra completa, en cambio 
nosotros sí, “vaya donde don Jorge, que el kilo de allá es más bueno, más grande y si tiene el 
kilo”; en cambio, allí compra uno un kilo y no es ningún kilo. Eso nos lo han dicho también la 
misma gente que nos compra." Tendero de estrato 1. 
 
"En lo ético, no anotar de más en los clientes que tengan créditos, cobrar lo justo, no volearles 
lápices de dos puntas. El fiado a un precio y de contado a otro precio: eso no." Tendero de 
estrato 6. 
 
“…es hacer las cosas bien, a lo que estoy dedicado, hacer las cosas bien con honestidad, con 
rectitud, pues, con honestidad, pues la palabra lo resume todo." Tendero de estrato 5. 
 
"...el aspecto ético me parece muy importante también, porque yo soy el conocedor de mis 
proveedores y en ese sentido yo debo conseguir los productos en una forma legal, debo 
conseguir mis productos en una parte en donde yo sepa que eso es hecho por el verdadero 
productor y no es un producto falsificado, debo ser ético con mis clientes en el sentido de las 
relaciones que tengo en las compras, facturarles o hacerles las cuentas bien hechas..." 
Tendero de estrato 3. 
 
"...el tema de robarse las redes, digamos los aparatos o las neveras que ellos compran, ellos 
no renuevan sus equipos con mucha frecuencia y ahí hay un tema de consumo ambiental, 
nosotros estamos tratando, hace poco incorporamos un módulo de capacitación en el manejo 
del frío." Proveedor fabricante. 
 
"...yo también tengo un hijo que es de problema mental, yo lo mando a él y lo atienden como 
una persona aliviada.... Él sinceramente es de un problema mental, porque el muchacho no es 




Equilibrado, exacto, íntegro, recto, equitativo y preciso frente a la obligación de 
entregar a la gente bienes o servicios producto de su actividad en compensación por 
un dinero recibido de parte de esta gente. No aprovechar las eventuales 
circunstancias que puedan experimentar sus clientes para establecer cobros 
inadecuados por las mercancías que vende. 
 
“En lo ético creo que hay que ser justo con todo y con todos, sin ser demasiado bueno porque 
se lo pasan a uno por la papaya y no ser tan malo tampoco porque no dura el negocio tres 
días”. Tendero de estrato 5. 
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"En lo ético, pues hombre, la ética se mira es como la parte moral, la moral, eso, yo la 
entiendo, la moral es depende del ángulo en que se mire. La moral es subjetiva, no es 
objetiva. Para la religión, es objetiva, pero para la filosofía es subjetiva. Yo, la moral es 
cuestión subjetiva. Lo que para mí está bien para un chino puede estar muy mal y viceversa, 
de modo que eso es complicado." Tendero de estrato 6. 
 
"La ética, la honestidad y la justicia las llevo a cabo más que todo personal para poderla 
aplicar en el negocio. Son valores 1A en el negocio. La ética es un componente que no le debe 
faltar a uno, ante Dios y ante la sociedad”. Tendero de estrato 2. 
 
“En lo ético para mí es que, por ejemplo, si un producto bajó de precio y lo sigo cobrando 
más caro, ser honesto y justo con la gente. Lo primero, es 1A, es primordial esto, puesto que 
los demás serían honestos también conmigo”. Tendero de estrato 3. 
 
"Otra cosa de ética, que están los borrachitos y les anotan lo que realmente es y la mayoría 
son así, la parte ética es cobrar lo que se debe cobrar." Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.6.3.3 Influir sobre el entorno 
El comportamiento o la conducta diaria del tendero en su negocio tienen una 
influencia directa sobre la comunidad al “dar ejemplo” cotidianamente con su 
actividad y la manera de actuar, en especial a la población infantil y a los jóvenes. La 
forma en que atiende directamente su negocio y las cosas que hace o deja de hacer, o 
permite hacer en su establecimiento, son una muestra clara de valores y principios 
que influyen sobre su entorno más próximo, el barrio y sus habitantes. 
 
"...otro sentido de responsabilidad social, por ejemplo a los niños que vienen a comprar 
cigarrillos y cosas de esas, no se les puede vender, porque eso sería un problema, aunque uno 
sabe que si ellos quieren comprarlos alguien de todas maneras se los vende, pero que al 
menos le quede a uno la tranquilidad de que no fue uno y en ese sentido le está enseñando al 
pelado, ya que se le está volando al papá, que esas cosas no las puede hacer todavía." Tendero 
de estrato 3. 
 
"...aquí hay unas maquinitas pero son de adultos y de juguetes para niños, para que estos se 
diviertan, es responsabilidad de los padres, pero hay niños todo el tiempo ahí, yo tengo que 
sacarlos pitados para la casa." Tenderos de estrato 1. 
 
“Yo cuando vendía legumbres y verduras, no vendía aguacates para no dañarle el negocio a 
Jorge, que trabaja en la esquina. Tampoco he querido vender periódico El Colombiano, 
aunque me lo han venido a ofrecer, pues al lado de Jorge en la esquina también hay un 
vendedor de periódico que vive de eso. Les daño al negocio a ellos si vendiera lo que ellos 
venden”. Tendera de estrato 5. 
 
"Yo soy tendero de barrio y en este caso voy a exponer un punto que observo en la calle y 
quiero exponerlo aquí: el peligro que observo en la calle. ¿Cuál es?, los jóvenes o los niños se 
pegan de los buses atrás, o se ponen a jugar en una moto, o en una bicicleta, yo no es que 
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opine que se les quite a los niños el jugar en una moto o en una bicicleta, lo que creo es que se 
les debe de pedir que les acomode el municipio un lugar para quitar ese peligro, para 
divertirse, un lugar para que ellos anden en bicicleta o en su moto, pero no en la calle." 
Tendero de un grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
4.6.3.4 Respeto 
Reconocer a los demás, valorarlos, considerar a alguien como de valor. Tener 
consideración, deferencia y atención con las personas de la comunidad. 
 
“Comportamiento irresponsable sería vender licor menudeado, vendérselo a menores de 
edad o cigarrillos, horarios extendidos fuera de horas de trabajo normales perjudicando a los 
vecinos, el ruido, estamos al frente de una iglesia y hay que respetar, la basura. Ser 
irrespetuoso con los menores de edad o con las mujeres, dejar fumar al interior del negocio a 
los clientes”. Tendero de estrato 4. 
 
“Deberes como persona, tengo que respetar al otro, tolerar a la gente…" Tendero de estrato 
3. 
 
"Pérdida de clientes, desconfianza y también respeto que pierde el tendero hacia su 
comunidad o hacia sus clientes." Proveedor fabricante. 
 
"Irresponsabilidades en el dinero, porque si tienen  un billete falso, llega un niño y le dan la 
devuelta falsa o un señor, o un señor que no sea normal, discapacitados, se aprovechan de 
ellos, que sean correctos y respetuosos, porque a veces hay diferencia, siempre, siempre 
prefieren los que entienden más, que los pobres, que no entienden mucho." Grupo focal de 
estratos 1 y 2.  
4.6.4. Responsabilidad social empresarial legal 
Se refiere al acatamiento de la ley en el sentido de desempeñarse de manera 
consistente y coherente con las normatividades existentes y de acuerdo con los 
organismos que las expiden. 
 
4.6.4.1 Cumplimiento obligaciones contractuales 
Dwyer, Schurr & Oh (1987) proponen los acuerdos y obligaciones contractuales en el 
marco del desarrollo de las relaciones entre compradores y vendedores. 
 
Pagar cumplidamente los servicios públicos (necesarios para el funcionamiento 
del negocio o del local en que opera), pagar con oportunidad las obligaciones directas 
con el estado (impuestos nacionales, impuestos locales, derechos y matrículas y 
registros mercantiles, etc.). Incluye el respeto de la legislación particular y específica 
al tipo de negocio, promulgada por el estado y realizada por entes como las Cámaras 
de Comercio y las Secretarías de Hacienda y de Gobierno municipales o 
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departamentales, al igual que las obligaciones que se tienen con empleados, clientes y 
proveedores. Respecto a los empleados y a ellos mismos como comerciantes y 
empresarios, es importante destacar el pago de salarios y los pagos adicionales por 
las contribuciones de salud y pensiones que en la mayoría de los casos no se da 
puesto que gran parte de estas personas opera en la informalidad, como se ha 
expresado ya en el punto 4.5.1.7 de este mismo reporte. 
 
“Con los empleados es lo más importante, así sean de la familia. Les pago los domingos y mi 
hermano trabaja fijo conmigo. A los de Granada nos ha gustado siempre pagar ese día y yo 
soy muy puntual. La seguridad social es el Sisbén, a mí me tiene es la esposa por Caprecom. 
Ella es estilista y el negocio lo tiene aparte en un local en la casa, pagándole arriendo a una 
señora. La seguridad social de mi hermano, él tiene su Sisbén aparte y yo no le pago seguro, 
es mejor el Sisbén que el seguro”. Tendero de estrato 3. 
 
"...en segundo lugar tenemos que como es un negocio que es realmente rentable tenemos que 
saber que ese número de rentabilidad que nos da, gracias a que tenemos un compromiso con 
un gobierno, porque si nosotros no le correspondemos a un gobierno mediante un pago legal 
de todos aquellos impuestos, de hecho vamos a tener un negocio efectivamente cerrado 
porque así nos lo exige nuestro gobierno..." Tendero de estrato 2. 
 
"En que debo de pagar los servicios, los impuestos, pero los tengo acumulados porque no 
tengo con qué, si me descuido un poquitico se va a quedar el gobierno con esto o las 
empresas o lo que sea, porque no tengo con qué pagar los impuestos de la tienda, de la casa y 
los servicios." Tendero de estrato 1. 
 
"La otra que hablamos es lo legal, cumplir con todos los compromisos que tenemos con el 
estado, con los impuestos, con el municipio, con empresas públicas, todo lo legal y extralegal, 
eso es ser responsable." Tendero de estrato 5. 
 
"La legal este es un tema muy templado. Si hay alguna responsabilidad social empresarial, 
digamos etérea en este momento y nebulosa, es la legal. ¿Por qué? Por el tema de la 
informalidad, la informalidad en la tienda esa si es total, ahí hay mucho por trabajar, desde la 
conciencia del tendero como tal y pienso que hay que irse adelantando y parte de esa 
capacitación que nosotros tenemos en lo legal tiene que ser rápido, porque ya también el 
gobierno se dio cuenta que ahí hay mucha plata, o sea, cuando usted coge 256.000  tiendas, 
póngale 15 o 20 millones en promedio, póngale bajito, $10.000.000 de pesos, y usted le pone 
esos ceritos de más eso le da una cantidad de plata y si usted le dice, ve y cuánto me valen los 
impuestos de eso, eso le vale una cantidad de plata..." Proveedor fabricante. 
 
"En cuanto a lo que tiene que ver con la responsabilidad social a mí me parece que en cuanto 
a las tiendas de barrio todavía falta un poquito, porque en cuanto a la parte legal, no todas las 
tiendas cumplen con estas leyes de pagar, por ejemplo, los impuestos; yo lo digo por 
experiencia propia...para que el Estado de esta manera me pueda retribuir en otras cosas lo 
que yo le estoy quitando, o sea, no estoy siendo totalmente responsable socialmente, en esa 
parte nos falta a los tenderos ser responsables socialmente. ¿Por qué? En estos momentos, por 
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ejemplo, me voy a meter un poquito más allá, con todo lo que tiene que ver con lo que usted 
me decía ahora, que está haciendo el Estado con las universidades, lo de las becas, esas becas 
¿cómo las están dando? Por medio de los impuestos que nosotros supuestamente pagamos, si 
yo no contribuyo con estos impuestos, de qué manera voy a ir con lo de presupuesto 
participativo, por ejemplo a exigirle al alcalde, que necesite algo, sabiendo que yo no le 
estoy contribuyendo, entonces no estoy siendo responsable socialmente." Grupo focal de 
estrato 3. 
 
"Pero hay otra cosa, por ejemplo,  lo de la música, Acinpro, eso les cobra, si tienen un radiecito 
les cobran, a mí me parece el colmo, si tienen un radio." Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.6.4.2 Alimentos certificados 
Respecto a la elaboración de los productos que se fabrican directamente por el 
tendero de barrio o que comercializa ya fabricados, se requieren los permisos 
respectivos de las autoridades de sanidad, de control de fabricación de alimentos, 
etc., Por ejemplo: del Invima. 
 
"En lo legal está el manejar productos legales." Tendero de estrato 3 . 
  
“Como en todo hay tenderos –y yo creo que la gran mayoría de los tenderos tienen un alto 
nivel de responsabilidad con esto, obviamente a nadie le gusta perder dinero porque se le 
venció un producto, pero el tendero prefiere apoyarse en el distribuidor o apoyarse en el 
fabricante y casi que amenazarnos con que no nos vuelve a comprar si no le recogemos sus 
averías y sus vencimientos, que no ir a engañar al consumidor…” Proveedor distribuidor. 
 
"No, pero sí ya los visitan, deben tener unas estanterías especificadas, todas programadas, 
cómo deben congelar, cómo deben separar los alimentos, no coloquen cerca los detergentes 
con los productos de panadería. Ellos les dicen todo, simplemente que no cumplimos y 
seguimos y volvemos y lo sancionamos, también es donde nosotros mismos decimos, si no 
nos formamos o ellos no se forman, no cambiamos." Grupo focal de estrato 4. 
 
"Mirémoslo desde la parte legal, como desde el área mía, a ellos se les descarga una parte 
formal muy importante; por ejemplo: los productos que ellos expiden a sus mismos clientes 
tengan toda una serie de normas, que cumplan, que sean diligentes, todo lo que tiene que ver 
con la parte de seguridad con el ser humano, porque sabemos, si nosotros mismos somos los 
que consumimos, nosotros mismos somos los que salimos afectados, a ellos se les descarga 
toda esa responsabilidad y no se les da ninguna capacitación sobre esa responsabilidad." 
Grupo focal de estrato 4. 
 
4.6.4.3 Formalización/registro del negocio 
Se trata de revestir la actividad comercial de tendero de barrio de todos aquellos 
requisitos legales para poder operar conforme a la ley y a las costumbres en el país. 
En esencia, se trata de que los negocios estén debidamente registrados ante las 
instancias públicas que tengan relación con su actividad y que se incorporen al flujo 
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económico, en especial mediante el pago de impuestos. Registrar el negocio hace 
parte de la formalización; es preciso hacerlo ante los entes reguladores y 
controladores (por ejemplo: Secretaría de Gobierno, Cámara de Comercio, etc.). 
 
“En lo legal, hay que tener registrado el negocio, pagar los impuestos, servicios y de todo 
porque sin ello no funciona el negocio, pagarles a los proveedores es vital”. Tendero de 
estrato 1. 
 
 "...la Dian ha estado insistiéndole al tendero que compre su caja registradora para llevar el 
control de sus ingresos; ahora bien, en mi condición de contador público, a mí no me daría 
temor, porque el tendero igual tiene unos gastos, y tiene unos gastos que divinamente puede 
declarar, ahí sí es donde yo espero que el Estado les asesore para decirle: ‘señor tendero, no le 
dé miedo, venga y verá: usted tiene unos ingresos, tiene unos gastos y en últimas usted le va 
a pagar una mínima cantidad al Estado colombiano por todo lo que usted está ganando’...” 
Proveedor distribuidor.  
 
“…el gobierno ha ido llevando de la mano a que los comerciantes, sin atropellos, sin que se 
revienten, los ha ido llevando a que lentamente cada vez vayan declarando más y se vayan 
oficializando y legalizando más, y ese negocio con el que yo tuve ese diálogo hace tiempo ha 
subsistido y hoy en día es un negocio absolutamente legal…” Proveedor distribuidor. 
 
"...legal porque deberían todos legalizarse, estar todos bajo la norma también, o sea, así como 
venden, así como tienen sus usuarios. También deberían estar legalizados..." Grupo focal de 
estrato 3. 
4.6.5.  Responsabilidad social empresarial comercial (llevada a cabo con los 
clientes y con los proveedores)  
Se refiere a todas esas preocupaciones que experimentan los tenderos de barrio por 
cumplir, en la medida de lo posible, con todas las necesidades de sus clientes223 y 
“responderles” a los acuerdos y a las relaciones que tienen con los proveedores. En 
cierta forma, se trata de una percepción de “obligación” que tienen los tenderos, hacia 
esas personas con las que interactúan a diario. 
 
4.6.5.1   Responsabilidad social empresarial comercial con los clientes 
Handelman & Arnold (1999) y Rallapalli, Vitell & Szeinbach (2000) proponen, dentro 
de las relaciones comerciales con los clientes, todas esas variables que tienen que ver 
con precio, producto, marca, surtidos y ubicación. 
 
                                                          
223 Wilson (1980), encuentra en su investigación que si bien muchos de los propietarios entrevistados 
mencionan este aspecto como responsabilidad social, en muchos de los relatos de estas personas se advierte 
que lo hacen para que se propicie la recompra, se incremente el número de clientes y las ganancias aumenten 
en el largo plazo. 
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4.6.5.1.1  Relaciones con los clientes 
Mantener buen trato y buena atención con las personas que compran en la tienda de 
barrio, esforzarse por convertir a los consumidores en clientes (pasar del campo de las 
transacciones a aquel de las relaciones). El largo plazo se involucra aquí pues las 
visitas de la comunidad al negocio ya no son esporádicas sino que son continuas y 
permanentes. 
 
"Atender mal a la gente, mamar gallo, decir piropos a las niñas, etc. Trato adecuado a toda la 
clientela, no tenerlo es irresponsable. Ponerse a pelear con la gente, dejarse llevar uno del 
genio y tratar mal a ciertas personas" Tendero de estrato 3. 
 
"Yo pienso que nos vaya bien depende de una buena atención al cliente, ser cordial, 
mostrando una buena imagen, siendo muy cordial y atento, mostrando la buena 
personalidad…" Tendero de estrato 6.  
 
 "Atender a la gente con vulgaridades o con palabras demasiado, cómo decir, decirle a don 
Alberto, ‘¿qué hubo, parce?’, eso no va conmigo, yo siempre prefiero hablar con cada persona 
el idioma que la persona hable, si es un niño le hablo su propio idioma, si es un joven y me 
dice parce, le digo parce. Hablarle a cada persona en su lengua." Tendero de estrato 5. 
 
"En el tiempo que llevo en la tienda, manejando este canal, en cada tendero hay un mundo y 
en ese tendero o esa tendera hay una cantidad de problemas adentro de él, dentro de su 
negocio, de su vida, que usted puede encontrar una tendera o un tendero alcohólico, o 
enfermo por algún vicio, o con alguna manía sexual, que hacen que de alguna manera se 
vuelvan irresponsables en el manejo de su negocio; o porque beben demasiado; o porque 
incita a beber a las personas que le rodean; o porque es morboso con una vendedora o con un 
hombre vendedor, tendero hombre, tendera mujer." Proveedor distribuidor. 
 
"Si el tendero es social y tiene mucha clientela y mucha amistad, conoce a todas las personas, 
él se pone a la orden a las personas, que sabe que son correctas y honradas, se pone a la 
orden siempre que le piden un servicio, ‘a la orden si alguna cosa necesita, con mucho gusto’, 
o sea, que si el esposo está trabajando y sabe que le pagan cada 15 o un mes, esa platica llega 
a la tienda..." Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
4.6.5.1.2   Precios 
El costo del producto para el consumidor o para el cliente debe ser justo, exacto, 
equilibrado, competitivo y razonable. Un precio adecuado para el cliente hace que el 
tendero sea responsable con la clientela en términos generales. No se debe cobrar en 
exceso en ningún momento. 
 
"Con la comunidad, con el comprador, con el que compra un confite, atenderlo bien y sin 




"A los clientes debo brindarles satisfacción atendiéndolos bien y darles buenos precios”. 
Tendero de estrato 6. 
 
"Ante los clientes cumplir con los plazos de entrega... la satisfacción y que tengan precios 
justos" Tendero de estrato 1. 
 
"Tratar de de manejar bien las compras para tener precios justos. Tener productos 
actualizados y no cobrar tanto a la gente." Tendero de estrato 3.  
 
"Dentro del comportamiento irresponsable se podría anotar esto, nosotros mensualmente o 
quincenalmente sacamos promociones y obviamente le transmitimos al tendero para que él 
también lo transmita al consumidor final, para que haya mayor rotación del producto, que 
genere mayor rentabilidad para él y también que aproveche el consumidor final; si no hace 
ese tipo de descuento, se está afectando él, está afectando al consumidor y nos está afectando 
a nosotros." Proveedor fabricante. 
  
"... lo comercial es que vendan a precios razonables, que beneficien a los clientes…" Grupo 
focal de estrato 3. 
 
4.6.5.1.3   Producto 
La calidad del producto y la marca, que pertenecen en la mayoría de los casos a los 
proveedores fabricantes, son aspectos esenciales para que el tendero de barrio  
responda a las expectativas de los consumidores y de los clientes.  
 
"...yo considero que serían actividades irresponsables vender productos falsificados, esa sería 
una actitud irresponsable; otra actitud irresponsable sería vender las cosas con unos precios 
inadecuados, vender un producto de 500 gramos o de 450 gramos con un precio de 500..." 
Tendero de estrato 3. 
 
“Los proveedores influyen mucho, como por ejemplo: la calidad de los artículos, los precios, 
las promociones, la marca y el reconocimiento que tienen los proveedores. Los clientes se 
acostumbran a una marca y uno debe tenerla. El cliente va mandando e indica la manera de 
caminar mía”. Tendero de estrato 2. 
 
"En el aspecto de la responsabilidad social que uno puede implementar en este momento 
sería conseguir unos proveedores de verdadera calidad para  que la clientela esté bien 
atendida, mirar dónde hace sus compras para que sus productos no vayan a llegar a ser 
falsificados o de unas procedencias que uno no conoce; en ese sentido, también es 
responsabilidad social la relación que uno tiene con el cliente, en el sentido de mantenerlo 
bien informado de todos los productos que maneja y de sus calidades..." Tendero de estrato 
3. 
 
"Como comerciante debo ser conocedor de los productos, de la gente y sus necesidades…" 




"Para mí, la responsabilidad comercial es que el producto que el tendero les venda a sus 
clientes sea producto de buena calidad, porque hay tenderos que, por ejemplo, hay productos 
de muy mala calidad y le dicen al cliente: ‘no, esto es lo mejor, se lo puede llevar con toda 
confianza’, usted llega y compra una libra de panela y va y la monta y eso le sabe a 
petróleo..." Grupo focal de estrato 3. 
 
4.6.5.1.4   Satisfacción 
Es un concepto o variable propuesta por Oliver (1980), Cronin, Brady & Hult (2000) y 
Prasad & Aryasri (2008). 
 
Los clientes siempre evalúan los resultados que obtienen con los productos que 
compran y la manera en que son atendidos por el tendero, respecto a las expectativas 
que tienen de dichos productos y de dicha atención. Si el desempeño de los productos 
o de la atención es menor que sus expectativas, el cliente se siente insatisfecho e 
incluso decepcionado. Si el desempeño cumple con las expectativas, el cliente se 
encuentra satisfecho y si dicho desempeño supera ampliamente lo esperado, el cliente 
se considera altamente satisfecho e inclusive encantado y “deleitado”. El tendero 
busca, en todos los casos, satisfacer a su clientela no solo con los productos de calidad 
que ofrece sino igualmente con la interacción y el proceso de relación que sostiene 
con ella. Aunque en algunos casos estos comerciantes se expresan con ciertas frases 
acerca del ideal de la satisfacción (“debo brindarles ´x cosa` para satisfacerlos), en el 
terreno se observa que efectivamente se esmeran por llevarlo a cabo. 
 
“…al conocer esas necesidades también proveen su tienda de los productos que necesitan 
esas personas, ellos tienen que estar conociendo las necesidades de esas personas al estar 
inmiscuidos dentro del mismo barrio y tratar de brindarnos satisfacción”. Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
 
“…uno como usuario, como comprador, como consumidor uno valora la persona donde uno 
va por cierto tipo de circunstancias, digamos por la forma de atender, por el tipo de 
productos, por la forma en que nos satisface, por muchas circunstancias” Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
 
“Responsabilidad social con los clientes por ejemplo pudiera ser satisfacer clientes y 
venderles productos de calidad”. Grupo focal de estrato 3. 
 
“Con los clientes debo darles buenos productos y calidad, precios justos, satisfacerlos en todo 
sentido”. Tendera de estrato 1. 
 
“En lo comercial pienso que debo tener precios justos, calidad en los productos, un buen 
servicio, dedicarles tiempo y mantener un horario fijo sin abrir y cerrar todo el tiempo, 




"Les vendo productos de la mejor calidad a los clientes, ser muy lógico con los precios, 
atención muy respetuosa, empacarles adecuadamente los productos para que se vayan 
satisfechos” Tendero de estrato 4. 
 
4.6.5.1.5   Servicio 
En el contexto de la distribución minorista es una variable propuesta por Dabholkar, 
Thorpe & Rentz (1996), Seiders, Voss, Grewal & Godfrey (2005), Seiders, Voss, 
Godfrey & Grewal (2006, 2007). 
 
Las respectivas actividades no solo tienen que ver con la actividad comercial, 
sino también con cosas adicionales. Domicilio, empaque adecuado de productos, 
buen trato con las personas, colaborarles con situaciones personales (cuidado de 
niños, de casas, guardar paquetes, brindar información, etc.), tener un horario 
adecuado a la clientela y extenso, etc. 
 
"Primero que todo, tener un horario constante, fijo y constante, no, él abrió a las 7 hoy y 
mañana abre a las 9, porque ese cliente está acostumbrado a que en la mañana  necesita su 
arepa o qué sé, o artículos de primera necesidad para poder atender a sus hijos o a su esposo, 
en fin, a su hogar, y así sucesivamente… Mire que si nosotros no somos responsables, 
primero que todo yo creo que debemos tener un horario; debemos ser responsables con 
nuestros clientes, porque muchas veces nosotros como tal no tenemos quizás las provisiones 
necesarias para que ese cliente se satisfaga..." Tendero de estrato 2. 
 
“En lo comercial, pienso que primero que todo hay que satisfacer al cliente en sus 
necesidades, luego hay que darle una atención esmerada y personalizada, darle buen servicio 
en cuanto a las horas de apertura, darle productos de calidad, buenos precios, tener buenas 
relaciones con los clientes.” Tendero de estrato 2. 
 
“Otras de las cosas que yo hago, por ejemplo, es la de guardarle la ropita a una madre 
soltera, les guardo las llaves a los vecinos, eso es responsabilidad. El reclamo de paquetes 
entra ahí también” Tendera de estrato 3. 
 
 “Buen genio; así tenga problemas, debo estar con la sonrisa para ellos; capacidad de servicio, 
buena atención y rapidez” Tendera de estrato 6. 
 
4.6.5.1.6   Fiado 
Las propiedades y dimensiones de esta subcategoría ya fueron definidas en el punto 
4.6.1.2 cuando se hizo referencia a la RSE económica. Desde el punto de vista de 
asociarlo con la RSE comercial con los clientes se destaca el hecho de que este tipo de 
crédito informal opera más como un elemento de atención por parte del tendero hacia 
esas personas y, que en la lógica comercial que maneja este comerciante, se trata de 
un sistema basado esencialmente en la confianza y en la palabra, no tiene 
contraprestación en bienes o prendas ni papeles firmados que garanticen al tendero el 
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retorno del monto prestado ni tampoco se incluye el cobro de intereses. Este tipo de 
crédito funciona como una especie de programa de fidelidad: una vez que un cliente 
utiliza este tipo de servicio, existen fuertes motivaciones para que continúe 
comprando en esa tienda. En el razonamiento comercial que realiza el tendero, esto 
operaría como una especie de sentido de reciprocidad de sus clientes para con él.  
 
"El fiado también es una responsabilidad, tenerles a los clientes el fiado porque hay clientes 
como clientes malos y uno debe escoger sus clientes. Yo fío porque la mayoría de la gente lo 
necesita el fiado y desde que la persona le corresponda a uno, uno debe corresponderle 
también." Tendero de estrato 6. 
 
"En lo del fiado, hay tres o cuatro pensionados que compran para 15 días y luego, cuando les 
pagan, me pagan. Yo sé manejarlos; si alguien me incumple por $20.000, más falta le hacen a 
esa persona. Trato de concientizarlos de que a mí los proveedores me cobran y debo 
pagarles”. Tendera de estrato 1. 
 
"...Con lo del fiado es una colaboración al cliente cuando está apretado, así algunos sean 
malos con uno. Eso es ser caritativo, no es obligatorio, sino social lo del fiado. No le veo 
beneficio ninguno, uno no cobra ni interés ni recargo, es un beneficio para el cliente”. 
Tendero de estrato 4. 
 
"…Ellos no piden fiado. Si me lo pidieran tendría que conocerlos mucho, porque no todas las 
personas, por decir algo, la gente rica, uno dice que no tiene necesidades, pero sí las tienen. 
Uno tendría que conocerlos muy  bien y no son buenas pagas." Tendero de estrato 6. 
  
"El apoyo que ellos brindan a la comunidad, con los créditos, el fiado, hace un ratito 
hablábamos el mismo tema, de que mucha gente, [a] diario van sacando cositas, van 
haciendo los pedidos y ‘apúnteme ahí en la lista, apúnteme en el cuadernito’. Eso a la final 
esperan la quincena o  [a] fin de mes para pagar, la población se acerca y paga y nuevamente 
es un círculo." Proveedor fabricante. 
 
"Yo diría que es uno de los temas difíciles de tratar, como decía Arcesio, uno por allá de 
Fátima: ‘es que este cuaderno hay que saber de cuántas hojas es’, o sea, ¿él qué me quiso 
decir con eso? Que el fiado es inevitable, pero el cuaderno no puede ser muy grueso…" 
Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.6.5.2. Responsabilidad social empresarial comercial con los proveedores 
Las relaciones con proveedores por parte de determinados clientes fue propuesta por 
Rapalli, Vitell & Szeinbach (2000). 
 
4.6.5.2.1   Boca-oreja/voz-a-voz 
Es un concepto propuesto en el campo general del mercadeo por Silverman (2001) y, 




Es la transmisión de información a terceras personas (comunidad) por parte de 
los tenderos de barrio acerca del desempeño de los proveedores en su negocio. 
Hablar (bien o mal) de los productos de los proveedores, de sus representantes, de las 
marcas, del nivel de atención y de servicio que le prestan al comerciante. 
 
"Responsabilidad de impulsarle los productos en la medida en que estos sean interesantes. 
Ser como un vendedor-transmisor de las bondades de las cosas. Hablar bien de las marcas 
cuando uno considera que están bien. Saber negociar bien con ellos pues uno es el que toma 
las decisiones. Uno sabe qué es lo que se vende.” Tendero de estrato 3. 
  
"Claro, si el producto es [de] buena calidad y la marca reconocida también, o sea, pero nunca 
debo hablar mal del producto que ofrezco, del proveedor, sino yo también perdería; si yo 
hablo mal me dicen que yo estoy vendiendo productos malos." Tendero de estrato 3. 
 
"...cuando son buenos hablar bien de ellos, no hablar cuando son malos…" Tendero de 
estrato 1. 
 
“Y en el tema de proveedores yo pienso que el tendero es un vehículo impresionante, no 
solamente para la comercialización de nuestros productos, sino también para los beneficios 
que nosotros damos; como es un señor que tiene contacto directo con el consumidor final, si 
ese señor habla mal de un producto de nosotros, el consumidor final no lo va a comprar, pero 
si el tendero habla bien de nuestros productos, el consumidor final va a confiar en ese 
producto…” Proveedor fabricante. 
 
4.6.5.2.2    Acuerdos comerciales 
Las relaciones entre compradores y vendedores y sus respectivas negociaciones y 
acuerdos comerciales fueron propuestos por Dwyer, Schurr & Oh (1987). 
 
Cumplir con los pagos y con las condiciones de los pactos de negociación que 
efectúan periódicamente los proveedores con los tenderos de barrio. Pagarles y 
respetar plazos de entrega y de cobro de las mercancías que se intercambian. 
 
“Generalmente, ellos le toman a uno un pedido, le dicen en tal día se lo llevamos, yo creo que 
si ellos cuentan con una venta y nosotros cuando llega el pedido le decimos no lo podemos 
aceptar, por X o Y razón, muy responsablemente o porque existen verdaderos factores, yo 
creo que frente a eso debemos tener un sentido de responsabilidad y miramos hasta qué 
punto podemos hacer un pedido, si podemos pagar o no podemos pagar.” Tendero de 
estrato 2. 
  
“…yo pienso que con los proveedores se deben respetar los acuerdos comerciales; si yo hago 
un pedido, debo cumplírselos, manejarles bien los productos vencidos para que ellos me los 




“Ser constante en la compra con ellos, promocionarles los productos, hacerles 
recomendaciones o sugerencias sobre sus productos; debo exigirles calidad y fechas de 
vencimiento, pedidos, que se cumplan los acuerdos y yo también pagarles y cumplirles 
oportunamente”. Tendero de estrato 5. 
 
“…si el tendero empieza a devolverme los pedidos, o sea, cuando yo voy a entregar él lo 
tiene cerrado o cuando yo voy y le voy a entregar el pedido me pone problemas por X o Y, 
porque no era el producto, o por lo que sea, pero nace del tendero, yo ya empiezo pensar en 
la posibilidad de descartarlo dentro de mi recorrido del vendedor, después de un 
seguimiento, en tomar la decisión si lo vuelvo a atender o no.”  Proveedor distribuidor. 
 
“Hay un tema que es sutil, pero… el que devuelve mucho pedido… el que nos devuelve 
pedidos se vuelve un problema tenaz, porque de todas formas es complejo atender una 
tienda y toda esa logística para que nos diga al final, ‘ve, no tengo plata, llévate eso’.”  
Proveedor fabricante. 
4.6.6.  Responsabilidad social empresarial voluntaria 
Hace referencia a todas esas obligaciones o responsabilidades que son de carácter 
discrecional, volitivo, voluntario, y que se dejan al juicio y a la escogencia de la 
persona que las realiza o que las proyecta realizar (en este caso el tendero de barrio). 
Ejemplos: contribuir con recursos a la comunidad, mejorar la calidad de vida, 
participar en actividades voluntarias y caritativas que se desarrollen en el entorno en 
que se realiza la actividad comercial, etc. 
 
4.6.6.1 Actividades con la comunidad 
Es una variable propuesta por Sen & Bhattacharya (2001) y por Bhattacharya & Sen 
(2004). 
 
Acciones que requieren la participación del tendero de barrio mediante su 
esfuerzo directo o colaboración directa sin involucrar de necesidad en todos los casos 
aporte en dinero. Ejemplos: fiestas para los niños del barrio, arreglo o limpieza de la 
cuadra, ferias, festividades comunales, etc. 
 
"Nosotros acá colaboramos con personas que tengan o estén enfermos de salud, la gente se 
reúne y hacen rifas, hacen bingos y para ayudarle a tal persona, y entonces uno colabora con 
una ancheta para los bingos y eso la rifan allá y van fondos para esa persona o también se 
patrocinan equipitos de microfútbol." Tendero de estrato 6.  
 
“…es más el interés de que toda esta gente joven, patrocinándolos con mi dinero, que estén 
alejados de la droga, esa ha sido la lucha mía toda la vida, es la lucha contra el consumo de 
estupefacientes, no contra la comercialización, que eso es un asunto del Estado. Es que la 
gente, los jóvenes no se metan en eso, que hasta después que lleguen a un límite de X años, 
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ya no tocaron esa pendejada, ya se escaparon de esa vaina. Llevarlo hasta cierto límite y que 
la universidad haga el resto. Eso ha sido en la parte deportiva.”  Tendero de estrato 5. 
 
"Cuando hacen actividades en el barrio me gusta colaborar, me encanta como ayudarle a la 
gente, para que esté alegre, a las actividades…" Tendero de estrato 3.  
 
"Su responsabilidad social está ligada a que esa persona ha construido una tienda de mucho 
tiempo, tiene unos ingresos, la gente sabe que se gana una plata, entonces ayuda en las cosas 
del barrio; [si] estamos cerquita a navidad entonces él ayuda para adornar las calles, o él 
ayuda para pintar alguna calle, o él ayuda para las novenas del pesebre; digamos que es una 
retribución que el tendero le hace a su comunidad indirectamente para otro objetivo: por la 
inundación, porque se quemó la casa, o porque se quedó sin trabajo, navidad, porque es el 
día de los niños, y el tendero ayuda en ciertas actividades de esas. Pero la afinidad tendero-
cliente, entre más alta sea, ese es el grado de importancia de un tendero para el consumidor." 
Proveedor distribuidor.  
 
"Hay unos que venden mucho, y otros que se van a llevarles a los que no tienen comida y 
todo eso porque hay unos que se quedan sin nada y quedan los otros sin trabajo ni nada." 
Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
4.6.6.2 Donaciones y filantropía 
Concepto propuesto por Sen & Bhattacharya (2001). 
 
Involucra la donación en especies o en efectivo para ayudar a atender causas 
sociales, fundaciones, hogares infantiles, de la tercera edad, cuidado del medio 
ambiente, la parroquia del barrio, grupos sociales específicos, etc. 
 
"...en cuanto a esa parte no pienso que sea como filantrópico sino que me parece que es 
contribuir al progreso del niño, en cuanto a que yo sé que un niño tiene dificultades para 
estudiar porque sus padres no tienen la capacidad para darles el estudio, una forma de 
colaborarles es donarle los cuadernos, sin caer en el problema del asistencialismo. ¿Por qué 
con los niños? Porque si ese niño quiere estudiar, tiene dificultades y una forma es que tiene 
el cuaderno, yo le dono el cuaderno y el niño va a poder educarse  y salir adelante, más tarde 
y no estar mendigando...." Tendero de estrato 3. 
 
“En lo voluntario, eso no se ve por acá pues es gente pudiente. Cuando piden colaboración 
para alguien por acá, en los estratos bajos, se da dinero o se entregan cosas para la realización 
de bingos con el fin de pagarle los servicios públicos a alguien. Colaboro, por ejemplo, con 
una ancheta de mercado”. Tendero de estrato 6.  
 
"De pronto yo soy un colaborador esporádico porque en realidad, cuando estas entidades 
como una Acción Comunal, como una parroquia, que nos pida a nosotros estas 
colaboraciones, la verdad es que como no tengo un negocio demasiado grande, está uno 
supeditado a brindar una pequeña colaboración, mas no negarla tampoco, pero estas 
colaboraciones las piden muy esporádicamente, no muy a menudo, pero uno se ve más 
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llamado a colaborarles porque no lo están cansando a uno con ese tipo de actitudes." 
Tendero de estrato 2. 
 
"...con la responsabilidad, ser uno al mismo tiempo bondadoso y ser responsable con uno 
mismo y con los demás, uno dejar un legado, crear una fundación bien constituida, apoyar 
mucho a los niños desamparados, y un ejemplo: sacar niños de los puentes y recogerlos, 
darles buena educación, descontaminarlos y volverlos útiles a la sociedad, ese es mi legado..." 
Tendero de estrato 3. 
 
"...el tendero raso en Colombia cumple una acción social, cumple algo y lo hace a su libre 
albedrío, a su libre decisión, a su libre motivo o influenciado por su esposa, o por su mamá, 
por su papá o por su hijo, por su hija, él toma una decisión, o lo cogió como norma hacerlo 
una vez al año, da una limosna, o da diezmos en la iglesia, por decir algo, pero no nace de un 
lineamiento [del] país, o de un lineamiento cultural, no creo." Proveedor distribuidor.  
 
“Mi papá en vida, voluntariamente, cada ocho días asignaba, por ejemplo él tenía tienda y 
tenía carnicería, entonces él le daba, iban por ahí de diez a quince personas y mi papá les 
colaboraba con huesito, con la carne, y cuando ya se vino para acá, para Medellín, ya él les 
daba era panela y papa, siempre, siempre, cada ocho días la filita de personas [y] les 
colaboraba con eso, y en navidad a los buenos clientes de todo el año, les daba su botella de 
vino y sus galletas.” Grupo focal de estrato 3. 
 
"…en términos de la responsabilidad social, en los tenderos son casos aislados de 
cumplimiento de algunos, en alguno de esos temas, en el caso de la suegra, uno ve que 
supongamos hasta por esta época, época invernal, el tema de La Gabriela, se han reunido los 
tenderos del barrio y han hecho las donaciones para ese sector, pero son casos aislados, o ella 
conoce dos, tres familias que tienen como esas carencias económicas y les ayuda con un 
mercadito semanal o quincenal, lo ve uno enmarcado en la filantropía." Grupo focal de 
estratos 5 y 6. 
 
4.6.6.3  Servicios sociales 
Las acciones sociales o servicios a los demás fueron propuestos en el campo del 
mercadeo por Handelman & Arnold (1999) y la actitud para ayudar a otros mediante 
servicios sociales fue propuesta por Webb, Green & Brashear (2000). 
 
Constituyen aportes que el tendero de barrio brinda a la comunidad sin cobro 
alguno de su parte y por fuera de su actividad comercial concreta; ejemplo: aplicar o 
suministrar medicamentos a los vecinos, brindar información variada, propender por 
la asociatividad de las personas que desarrollan la misma actividad, ayudar en forma 
esporádica a la gente del barrio, crear conciencia entre los clientes y vecinos acerca de 
problemas sociales específicos y de las medidas pertinentes para su prevención, para 





“Donde yo puedo ayudar ayudo. En la cooperativa me quise vincular por el lado de los 
tenderos para la asociatividad. ¿Qué puedo aprender y en qué les puedo ayudar? Sin ánimo 
de conseguir plata, y en la medida de colaborarles a los demás, pero la gente es muy 
desagradecida. Uno puede aprender de los demás y puede colaborar al mismo tiempo pero 
manejar a la comunidad es bien complicado. Aunque las cosas asociativas y de la comunidad 
necesariamente no son gratas, la gente le dice a uno: ‘¿cómo vas ahí?’. La tolerancia, tratar de 
entender al otro es clave en este tipo de negocios.” Tendero de estrato 3. 
 
"...también ayudar a la comunidad con ciertos proyectos que haya; aquí, supongamos, había 
un problema con el parqueadero, entonces uno estaba muy metido en eso para que no fueran 
a poner el parquímetro, porque si ponen el parquímetro diario esta cuadra se acaba, 
entonces, las oficinas se van; también en los aspectos de seguridad, hablar con los policías y 
todo eso." Tendero de estrato 6.  
 
“Yo le he ayudado a mi nuera y les he pedido plata a otros para darle a otros. Ella me dijo 
que no tenía el principal y Dios nuestro Señor recompensa eso”. Tendera de estrato 1. 
 
“Por ejemplo, aplico inyecciones y no cobro, si alguien quiere darme algo pues queda a su 
conciencia. Hay que mostrar solidaridad con los demás, servicio que uno presta sin carácter 
lucrativo. También tomo la presión a los vecinos, a quien me lo pide” Tendero de estrato 2. 
 
"Yo, a nivel de comunidad, de pronto yo no me meto dentro de ellos, pero a nivel del negocio 
yo hago mucha actividad aquí, muchas promociones, hago muchas rifas, fuera de eso le 
presto un mejor servicio a la gente como cambiar billetes, muchas veces por aquí nadie le 
presta el baño a la gente y yo les presto el baño, ‘que présteme el teléfono’, o sea, yo trato de 
hacer dentro del negocio muchas actividades con la comunidad." Tendero de estrato 4.  
 
"...si además es un tipo que socialmente presta servicios a la comunidad: que hay un desastre, 
que hay una cosa, y el primero que aporta es él, si adicionalmente está en la Junta de Acción 
Comunal…" Proveedor fabricante. 
 
"Por ejemplo: yo conozco uno que cuando él sabe de una necesidad sentida de uno de los 
habitantes del barrio, él lo dice, colabora, él aporta, recoge para la persona, él va y lo lleva, 
cualquiera puede ir donde la persona y le dice: ‘¿qué le entregué?’, ‘¿cómo le entregué?’, ‘y 
me pueden venir a revisar cuando quieran’, o sea, es una persona que vive no solamente 
pendiente del bienestar de él no, sino también de la comunidad, es lógico." Grupo focal de 
estrato 4. 
4.6.7.  Conceptualización general sobre la responsabilidad social empresarial 
(RSE) del tendero de barrio 
Teniendo en cuenta la indagación efectuada a los informantes (tenderos de barrio, 
clientes, proveedores), a continuación se presentan los distintos tipos de 
responsabilidad social empresarial que tiene el tendero de barrio en la ciudad de 
Medellín (cuadro N° 19). Esencialmente se advierte que este comerciante desarrolla 
una especie de “responsabilidad social empresarial implícita” puesto que se pone de 
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relieve la importancia de las características personales del propietario del negocio. 
Las creencias, actitudes, preferencias, motivaciones y los orígenes de la persona 
condicionan sustancialmente lo que concibe como RSE y la manera de llevarla a cabo, 
esos aspectos no son únicamente inductores sino igualmente determinantes de sus 
prácticas en este campo y adicionalmente esa “racionalización” de este concepto se 
vuelve operativa de manera informal, implícita, inconsciente y con bajos niveles de 
formalización lo que la hace diferenciarse sustancialmente de la manera en que las 
grandes empresas implementan este elemento, es decir, de manera explícita y 
formalizada. Se advierte igualmente que en este tipo de comerciantes se privilegia 
esencialmente aquella responsabilidad consigo mismo de carácter económica, es 
decir, el negocio debe sobrevivir a través del tiempo, generarle ingresos para poder 
contribuir con otras causas o responsabilidades. El cumplimiento de los aspectos 
legales teniendo un comportamiento ético es igualmente valorado, al igual que una 
permanente atención a los clientes que son el corazón de su negocio. 
 
La red que permitió a partir del programa informático, el respectivo análisis 
conceptual, se puede observar en el anexo N° 3.6. 
 
Cuadro N° 19.  Responsabilidad social empresarial del tendero de barrio 
Responsabilidad social empresarial Elementos 
1. Responsabilidad social empresarial económica 1. Rentabilidad 
2. Fiado 
2. Responsabilidad social empresarial ambiental 1. Aseo 
2. Reciclaje 
3. Manipulación de alimentos 
4. El evitar contaminación 
3. Responsabilidad social empresarial ética 1. Honesto 
2. Justo 
3. Influencia sobre el entorno 
4. Respeto 
4. Responsabilidad social empresarial legal 1. Cumplimiento obligaciones contractuales 
2. Alimentos certificados 
3. Formalización/registro del negocio 
5. Responsabilidad social empresarial comercial 
(clientes) 






6. Responsabilidad social empresarial 
(proveedores) 
1. “Boca-oreja”/voz a voz 
2. Acuerdos comerciales 
7. Responsabilidad social empresarial voluntaria 1. Actividades con la comunidad 
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2. Donaciones y filantropía 
3. Servicios sociales 
Fuente: elaboración propia 
4.7.  REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO Y SUS COMPONENTES 
En este apartado se enuncian, describen, analizan e interpretan, los componentes de 
la reputación relacionados con los constructos que se estudiaron (identidad, imagen y 
responsabilidad social empresarial) e igualmente se examinan tanto la incidencia que 
tienen los proveedores en la reputación que tiene el tendero como el vínculo entre los 
constructos de identidad e imagen. 
 
La reputación consiste, en lo fundamental, en la representación perceptual de 
la manera en que ven los demás al tendero de barrio a través del tiempo (siguiendo el 
planteamiento de Fombrun, 1996, p. 59) y que abarca igualmente las relaciones que 
debe mantener con sus distintos públicos esta persona para ir generando este valioso 
activo intangible puesto que para adquirirla de manera “positiva, duradera y 
resistente” se requiere que la persona (el comerciante en este caso) invierta 
considerablemente en la construcción y mantenimiento de dichas relaciones. 
 
Antes de entrar a realizar ese análisis de componentes de este constructo se 
manifiesta importante establecer algunas consideraciones previas para poder contar 
con una plena comprensión de la argumentación respectiva. Inicialmente hay que 
tener en cuenta que en este aparte no se explican en detalle las propiedades y 
dimensiones de las subcategorías que van apareciendo respaldando la relación de la 
reputación con los demás constructos, puesto que ellas ya fueron definidas 
preliminarmente en este mismo capítulo cuando se abordó a los informantes acerca 
de los respectivos constructos. 
 
 En segundo lugar,  este punto fue alimentado para su argumentación, a partir 
de las entrevistas que se realizaron directamente a los informantes. Las respectivas 
preguntas apuntaban a descubrir y comprender la relación entre la reputación y los 
correspondientes constructos (trabajo implícito y de abstracción del investigador, 
realizado de manera inductiva sin necesariamente efectuar preguntas directas a los 
informantes acerca de la relación entre constructos), por lo que cada una de las 
citaciones o verbatims expuestos por esas personas, apuntan  claramente a la 
construcción de conexiones entre cada una de las variables estudiadas en la 





En tercer lugar, en aras de no excederse en el respaldo con las citaciones 
textuales, se presentan tan solo algunas que representan un ejemplo concreto del 
componente del constructo analizado (identidad, imagen, RSE) que genera 
reputación de acuerdo a lo manifestado por los informantes. 
 
Finalmente, enseguida de la mención de todos los puntos que exponen las 
citaciones y las correspondientes conexiones entre constructos, se desarrolla el trabajo 
de conceptualización inductiva anteriormente mencionado (en el numeral 4.7.6 de 
esta sección del reporte).  
4.7.1. Elementos de la identidad del tendero que conforman su reputación 
Se mencionan los elementos de la identidad que, de acuerdo con la información 
suministrada por los informantes, son componentes de la reputación del tendero de 
barrio. Se advierte que el posicionamiento de este comerciante ante su clientela y 
eventualmente ante la comunidad,  se genera, más que a partir de elementos externos 
al individuo, desde una serie de variables que están estrechamente ligadas con su 




“ …yo me atrevería a decir que hay unos rasgos de personalidad del tendero que le ayudan 
en mayor o menor grado a consolidarse como un buen tendero; me explico: hay tenderos [a 
los] que les fascina contar chistes, o hay tenderos que disfrutan durante toda la semana el 
último programa de sábados felices (su último programa de chistes de la semana), o hay 
tenderos que son felices escuchando muy buena música durante todo el día, durante toda la 
semana, como hay tenderos que se identifican por poner apodos, entonces son muy buenos 
poniendo apodos y en eso crea un lazo de afinidad grandísimo con sus clientes, con los 
vendedores, con los transportadores, con la comunidad entera…” Proveedor distribuidor. 
 
4.7.1.2 Atención personalizada 
 
“Existen más tiendas, los hipermercados y los supermercados. Se compra en la tienda por la 
atención personalizada, se vende en pequeña escala y por la cercanía. No se compra un 
cuarto de mantequilla en un supermercado”. Tendera de estrato 3. 
 
“Por la atención personalizada, es lo único, de resto prefiero los supermercados” Grupo focal 
de estrato 4. 
 
“…Yo lo asocio, inclusive, con los grandes, uno dice: ¿por qué va más al Éxito que a 
Carrefour? O ¿por qué va más a Superboom? Hay alguna distinción importante que uno dice: 
a mí me gusta más acá, yo pienso que esas grandes cadenas se construyen es a través de 
publicidad… y si prestan un buen servicio la gente se queda y empieza a hablar de eso. El 
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tendero para mí, como no tiene publicidad, como no tiene nada, es el ser, la persona es la que 
hace la diferencia de que si voy o no voy a esa tienda, esa es una, de la persona.” Proveedor 
fabricante. 
 
4.7.1.3 Conocedor  
“Lógicamente, por ejemplo: el tendero, al explicarle al cliente todas estas cosas… el cliente va 
a tomar la forma de pensar de que este señor sí se preocupa por las cosas que me vende y me 
está explicando realmente cómo son los productos y por qué compro yo los productos, no 
únicamente por lo que aparece en la televisión y en la radio.” Tendero de estrato 3. 
 
“El conocimiento que tiene de su gente, cuando uno habla con él, para nosotros es muy 
importante, de hecho hay clientes que cuando sale un producto nuevo uno va donde ellos a 
preguntarles, porque él le da a uno muy buena información ‘oíste, ve, salió esa chocolatina 
Milo, ¿a vos cómo te ha ido con eso?’ entonces dicen: ‘sabes qué?, eso arrancó muy bien, pero 
no ya se quemó, ya ha bajado mucho la compra de eso’, o sea, generan credibilidad cuando 
frente a cuando uno va como a auscultar el mercado, de manera informal, por investigación 
de mercado e información, uno normalmente, va donde unos clientes [tendero], ya sé que 
este me dice la verdad, eso es muy positivo para nosotros…” Proveedor fabricante. 
 
4.7.1.4 Consejero  
“…como tendero me prefieren porque…la gente ya lo conoce a uno, qué clase de persona es 
y ya uno conoce sobre todo las necesidades de las personas de las familias; uno puede 
interactuar con ellas, dar información, dar consejos, ser uno como constructor de paz, estar 
pendiente de las necesidades de los demás…” Tendero de estrato 3. 
 
“Soy preferido o reputado con mis clientes… por las recomendaciones que uno le da a la 
gente de los artículos…”  Tendero de estrato 6. 
 
“Uno es consejero de la comunidad, ellos vienen a pedir opiniones sobre muchas cosas, me 
sirve eso para ser preferido, uno se da cuenta de mucha información del barrio y uno la 
brinda; por ejemplo: que hay una casa para arriendo”. Tendero de estrato 3. 
 
“Por la forma de ser nuestra, de buen servicio y genio, asesores, consejeros, responsables. 
Asesoramos a la gente con las pastillas, por ejemplo.” Tendero de estrato 1. 
 
4.7.1.5 Correcto  
Es una variable propuesta igualmente por Tax, Brown & Chandrashekaran (1998) y 
por Campbell & Kirmani (2000). 
 
“La reputación se forma porque uno actúa correctamente, todo lo bueno que uno hace llega a 
un punto que es beneficioso para mí mismo….”  Tendero de estrato 3. 
 
“El tendero, yo pienso que, como todo ser humano, se gana una reputación, en cualquier 
actividad, desde lo laboral, de lo personal, de lo familiar, de lo social, de lo individual, un 




4.7.1.6 Educado  
Es una variable propuesta por Kumar, Scheer & Steenkamp (1995). 
 
“En cuanto a su educación, yo pienso que un tendero, si estamos diciendo que su actividad 
de comerciante es una actividad muy importante, no solamente de cara a los proveedores 
sino de cara a ese entorno también.” Proveedor fabricante. 
 
 “Yo pienso que la reputación de uno como tendero de barrio se construye a partir de la 
educación, el carácter, la manera de ser, la decencia y la energía”. Tendero de estrato 2. 
 
4.7.1 7 Liderazgo  
 
“…que uno sea un líder, o que haya participado o liderado algunas cosas, también es 
importante porque en estas partes lo conocen a uno más; en la parte de la cooperativa no es 
tanto porque las tiendas están muy distanciadas las unas de las otras, pero, digamos, en el 
aspecto del barrio, a mí me ha tocado aquí ayudar en aspectos del edificio… eso hace que 
conozcan más a las personas y también lo identifiquen en las cosas que piensa; eso también 
hace que las personas le compren de alguna manera en la tienda.” Tendero de estrato 3. 
 
“Yo diría en dos partes: un tendero con una reputación buena y otra mala… para pasarse al 
grupo de los buenos, ese grupo que son muy atentos, que son líderes, que están en constante 
comunicación, [en] apoyo a la comunidad, son los que van avanzando, los que respetan 
precio, los que se acercan más a la comunidad; ellos son los que van a triunfar en la vida, los 
que van a persistir en la vida.” Proveedor fabricante. 
 
4.7.1.8 Respetuoso  
Es una variable propuesta por Kumar, Scheer & Steenkamp (1995). 
 
“Para mí si hay un tema de personalidad ahí, de la persona, de identidad, de caballerosidad, 
de ser una persona respetada, que respeta a los demás, de principios, o sea, eso es lo que hace 
que una persona vaya más y crezca más una tienda que otra, ahí si hay un elemento 
importante de identidad.” Proveedor fabricante. 
 
“Al tendero por obligación muchas veces le toca ser respetuoso, porque hay gente que llega 
muy agresiva a pedir las cosas o a tratarlo mal y él por obligación tiene que quedarse callado, 
porque él tiene que respetar, porque dicen que si él no respeta, entonces la gente no vuelve; 
por obligación un cliente bien atendido vuelve, pero si se siente mal tratado el cliente no va a 
volver, para mí es el respeto.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.7.1.9 Servicial 
 “…la reputación se construye a través del tiempo. Yo creo que el don de gentes, la manera 
de ser, el trato diario, son importantes y que lo social es mucho más que dar. Son acciones de 
servicio al prójimo y colaborar de muchas maneras. Eso tiene influencia en el negocio pero no 
lo es definitivo para que el negocio prospere”.  Tendero de estrato 3. 
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 “Para mí, una buena atención, un buen servicio, hace que la tienda perdure en el tiempo, 
porque también todos los días vemos que hay negocios que se establecen y desaparecen al 
año, a los dos años, no se hacen sostenibles, pero, digamos, por distintas razones, que la 
mayoría de las veces son económicas, pero cuando hay un buen servicio, las probabilidades 
de que este negocio, que es la tienda, perdure en el tiempo son mucho mayores.” Grupo 
focal de estrato 4. 
 
4.7.1.10 Tenaz  
“La ¿cómo llamáramos eso?  tenacidad, el tema de que es un señor que está disponible casi 
que las 24 horas para darte un servicio, para lidiar con uno, y eso a veces raya más allá de lo 
comercial, porque que usted va allá a las 12 de la noche, se le queda algo muy importante 
para su fiesta y que a usted ese señor se lo dé a esa hora, no solamente que le compré dos 
botellas de aguardiente, no; me sacó de un problema el verraco: que se me iba a dañar la fiesta 
porque este señor me ayudó.” Proveedor fabricante. 
 
“Por la capacidad de sacrificio…lo que no miramos nosotros como consumidores o los que 
trabajamos en la fábrica, o algo así, es que ese señor se levanta muchas veces a las 3 de la 
mañana a ir a conseguir los productos, llámese minorista o mayorista, como sea, y cierra 
muchas veces [a las] 12 de la noche o [a la] 1 de la mañana, y muchas veces eso no lo vemos 
nosotros como consumidores.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.7.1.11 Transparente  
“La buena reputación se la dan a uno con base en la honradez; si soy honrado, si soy honesto, 
si soy transparente con los demás…” Tendero de estrato 3. 
 
“…yo creo que el tendero termina haciendo una gran amistad con la comunidad cercana a él 
y uno para los amigos quiere lo mejor; yo pienso que sí, obviamente; todos en la vida somos 
desconfiados y todos en la vida somos analíticos y sabemos que detrás de todo en la vida hay 
negocio, cuando el tendero me dice: ‘no llevés esta salsa de tomate sino esta’, yo lo primero 
que pienso es: ‘esa le deja más utilidad, en esa está ganando más’; es posible que también, 
pero estoy seguro [de] que algo así no haría; el tendero sí sabe que esa salsa de tomate es 
muy mala; él mejor se la devuelve al fabricante que ofrecérsela a su clientela, cosa que no 
ocurriría con una mercaderista, una impulsadora que se está ganando la vida ofreciendo ese 
producto.” Proveedor distribuidor. 
 
4.7.1.12 Trayectoria  
 
“Soy preferido o reputado con mis clientes primero que todo por la antigüedad que tiene este 
negocio…” Tendero de estrato 6. 
 
“…otra razón más puede ser que influya que ya, a lo largo del tiempo, uno ya es conocido y 
de ambiente; entonces aquellos viejos de la vieja guardia, como se dice, lo van a referenciar a 
uno frente a los hijos, frente a los vecinos, que dentro de un barrio entran a conformarlo, ya 
no como los antiguos sino como los nuevos; a uno lo conocen de acuerdo a esa amistad, a ese 
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conocimiento, y yo diría que eso también, no en un alto porcentaje, pero sí entra también a 
influir que el negocio sea preferido.” Tendero de estrato 2. 
4.7.2. Elementos de la imagen del tendero que conforman su reputación  
Se mencionan los elementos de la imagen que, de acuerdo con la información 
suministrada por los informantes, son componentes de la reputación del tendero de 
barrio. Se trata de asociaciones perceptuales (tanto internas del individuo como 
externas a él, es decir provenientes de su entorno próximo) que se asimilan a la forma 
en que él pretende que lo vean y la manera en que efectivamente es visto por los 
demás (clientes y proveedores). Estos elementos que se mencionan a continuación son 
constitutivos de ese posicionamiento y de esas preferencias que evidencia su mercado 
hacia su actividad, hacia su negocio, hacia él como persona. 
 
4.7.2.1 Carácter 
“La reputación la construye uno con carácter, con actitud, con responsabilidad, siendo 
honesto con uno mismo y con los demás….eso es la reputación.” Tendero de estrato 3. 
 
“Yo pienso que es como el carisma, la buena atención que yo les brindo a mis clientes y, en 
cierta parte, y en ciertos clientes, porque yo les fío, confío en ellos, ya los he analizado como 
buena sicóloga de tienda, ya los analiza uno, sabe dónde viven, si son propietarios o no, y 
entonces eso me da a mí confianza para fiarles, eso por ese lado. Por otro lado, yo pienso que 
la formalidad y la madurez con que yo trato a la gente." Tendera de estrato 2. 
 
“…es una tienda común y corriente donde usted va y él le tiene de todo, es una persona muy 
seria pero yo voy allá y él tiene de todo, y se vuelve un referente; tal cosa: ’vaya donde 
fulanito de tal que él  la tiene’ y no es una persona agradable, es adonde quiero ir con todo 
esto: que el tendero es una cantidad de mundos, que cada uno, con su forma de ser y con su 
inteligencia mínima o máxima, logra tener cautivo un  grupo de personas que vienen  y le 
compran.” Proveedor distribuidor. 
 
4.7.2.2 Cercano 
“Soy preferido por mis clientes por el trato y por la amistad con la gente…” Tendero de 
estrato 6. 
 
“La cercanía que tiene con ese consumidor o con ese cliente, que no solamente se basa en una 
relación comercial, sino ya una relación personal…” Proveedor fabricante. 
 
“Porque se genera un contacto tan personal con ellos que uno abiertamente les comenta el 
diario acontecer… Si usted necesita un favor de él desde la parte sea del servicio como tal de 
su establecimiento, también se lo da, o, a nivel personal, también le da el servicio; usted con 
él establece cualquier tipo de relación sin ningún compromiso, o sea, la parte más abierta de 






Variable propuesta por Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996), Swan & Nolan (1985) y 
Morgan & Hunt (1987). 
 
Se refiere en esencia a una persona en la que se puede confiar, en la que se 
puede tener credibilidad, seguridad y tranquilidad al momento de entablar relaciones 
con ella. 
 
“A medida que va avanzando el tiempo, esa imagen que uno tiene la va madurando y la va 
construyendo, eso es lo que cada día va generando la reputación, o sea, la gente confía en 
uno, le es leal, o uno también es confiable y leal con las personas, la reputación se va 
generando es a través del tiempo, la reputación la genera lo que uno es y lo que hace a 
través del tiempo y de las acciones continuas que está haciendo, eso no es de la noche a la 
mañana.” Tendero de estrato 3. 
 
“…yo recuerdo, no se me va a olvidar nunca, es que lo que espera el tendero: es una cosa 
muy sencilla que se llama confianza. ¿Confianza en qué? Confianza en que el precio es el 
precio justo, confianza en que va a haber un servicio posventa, confianza en que el producto 
que le están vendiendo es de la mejor calidad, confianza en que las condiciones como plazo y 
demás, y las entregas van a ser oportunas; en una palabra, confianza, el tendero tiene tan 
claro eso, que si pierde la confianza de su comunidad está muerto.” Proveedor distribuidor. 
 
4.7.2.4 Conocimientos (asesor) 
Es una variable propuesta por Bello & Lohtia (1995). 
 
“La reputación es una cosa que, para el concepto mío, no es gratuita; la reputación es una 
situación que se va dando a través de lo que es la actitud de la persona… tienen que traer 
buenos productos acá, o sea, que tiene que ser un conocedor, más que cualquier persona, de 
lo que es el negocio de la tienda, y esa es una actitud bastante positiva…. Todas estas cosas 
van creando una imagen ante las personas, ante el colectivo, que lo van a distinguir a usted 
de otros tenderos, que lo van a visibilizar como una persona distinta, como una persona 
mejor que otra y, en ese sentido,… se va formando una reputación de la persona.” Tendero 
de estrato 3. 
 
“…si uno fuera a ver cuál es la gran ventaja de un tendero ante otros canales, es: ese 
conocimiento que tiene de ese entorno y su capacidad de reacción, para responderle bien, es 
decir, si usted en Almacenes Éxito quiere regalar un pan, tienen que tomar decisiones quién 
sabe cuántos; un tendero simplemente, si le quiere regalar un pan a un consumidor suyo, ‘ve 
te voy a encimar el pan’ y el consumidor se va contento. Son personas de una gran capacidad 
de reacción y que conocen muy bien ese entorno y ese cliente.” Proveedor fabricante. 
 
4.7.2.5 Conversador 
“Me prefieren por conversar, por la buena atención, por los productos de buena calidad.” 




“…si ellos atraen a los vecinos, atraen la clientela con su manera de ser, con su manera de 
conversar, generalmente son muy buenos conversadores…” Proveedor distribuidor. 
 
4.7.2.6 Organizado 
“Aspectos claves… la forma de manejar los productos, la presentación: ‘¡cómo se ven de 
bonitos nuestros productos en ese negocio!’”; como la presentación que él hace de su negocio, 
a su consumidor y, por ahí derecho, de nuestros productos; una tienda bien organizada da 
gusto ir a atenderla, le encanta a uno ir a un negocio donde tiene... a ese señor nuevo le 
encanta venir a una tienda de esas.” Proveedor fabricante. 
 
“…aquí tengo imágenes de algunas cosas muy importantes para mí, o de algunas personas, 
que mi nieto, que mi señora y ¿saben qué tengo yo aquí? Varias fotografías, porque yo vivo 
enamorado de la tienda de Javier, y aquí tengo en mi celular para mostrarles a mis amigos: 
‘es que mira esta tienda, esto parece uno en Alemania’, y a él que le gusta pura Alemania, es 
más, me parece tan bacano, que aquí tengo una fotografía de él, porque es un colorido, es un 
orden, es una disposición que es bonito.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.7.2.7 Paciente 
“Por la atención y les brindo buena información, no los engaño ni les tiro chuzo; no tengo 
inventarios, tengo productos frescos como las carnes frías, y se compra exactamente lo 
necesario. Mucha paciencia y buena información sobre los productos”. Tendero de estrato 3. 
 
“Lo más clave en este negocio es manejar un poco de psicología y mucha pero mucha 
paciencia”. Tendero de estrato 4. 
 
4.7.2.8   Servicio 
Es una variable propuesta en el campo de la distribución minorista por 
Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996), Sirohi, MClaughlin & Wittink (1998), 
Seiders, Voss, Godfrey & Grewal (2007) y, en la industria de los servicios, por 
Cronin, Brady & Hult (2000).  
 
“Pierdo mucha reputación donde yo venda algo malo, o el cliente me lo traiga…:’ ve, esto me 
salió malo, cámbiamelo’, y yo le diga no: ‘no se lo voy a cambiar’, no es que no se lo cambio; 
yo ahí estaría  fallando y estaría desmejorando mi negocio porque no presto el servicio…”  
Tendero de estrato 4. 
 
“…es un hombre que presta un servicio al proveer de una cantidad de insumos y de 
materiales y que, a la vez, obtiene un lucro  por esto.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“Creo que los clientes tienen un buen concepto mío porque dicen: ‘es muy bueno que usted 
lo atienda a uno’. Yo les hago chanzas, siempre le veo el lado positivo a la situación y presto 





4.7.2.9   Simpático 
Concepto expuesto igualmente por Kahle & Kennedy (1989) y por Price & 
Arnould (1999). 
 
“Una buena reputación paga porque a lo menos ellos se sienten bien con lo que yo ofrezco, 
les ofrezco lo poquito que yo tengo; ellos se sienten bien con eso y que soy formal y que soy 
amable y que los hago reír, por eso es que se amañan aquí.” Tendero de estrato 1. 
 
“…por qué quieres una más que otra y por qué permanecen más que otras, para mí ahí si ya 
hay un tema de la persona, del tendero, que es el que atrae, el que aglutina, el que ‘oiga, a mí 
me gusta ir allá; además, porque encuentro todo, porque tengo las marcas clave, todo’; el tipo 
es buena gente, es responsable, el tipo cuando necesito me ayuda.” Proveedor fabricante. 
4.7.3. Elementos de la responsabilidad social empresarial del tendero que 
conforman su reputación 
Son numerosos los autores que proponen la relación entre la responsabilidad social 
empresarial y la reputación de una empresa en particular; para mencionar algunos: 
Maignan & Ferrell (2004), Brown & Dacin (1997), Fombrun & Shanley (1990), 
Handelman & Arnould (1999), etc. Estas propuestas teóricas no son desarrolladas 
necesariamente en el campo de la distribución minorista ni hacen referencia al tipo de 
comerciantes como el que se analizó en este estudio. 
 
Se mencionan los elementos de la responsabilidad social empresarial (para 
cada una de sus subcategorías), que, de acuerdo con la información suministrada por 
los informantes, son componentes de la reputación del tendero de barrio. El 
comportamiento que exhibe el tendero de barrio respecto a estos factores que le 
generan reputación se puede considerar espontáneo, implícito, intuitivo e informal y 
se conceptualiza al final de esta sección en el numeral 4.7.6. 
 
4.7.3.1  Elementos de la responsabilidad social empresarial económica  que 
conforman la reputación 
 “…otra cosa que se fomenta es el crédito, es el fiado, con lo cual el cliente va a tener un 
beneficio muy grande porque la misma problemática de hoy hace que el mismo cliente 
busque su fiado; independientemente de uno lo va a lograr, para beneficio del cliente sino 
también de beneficio de uno; hay que tener ciertas responsabilidades porque se necesita tener 
buen manejo.” Tendero de estrato 2. 
 
 “Yo creo que de alguna forma si uno fía es incultura, es como falta de conocimiento contable 
también, por lo que dice él, primero ellos no tienen como cultura, ni conocimiento sobre la 
rentabilidad que tienen en cada producto; ellos simplemente dicen: ‘yo compro la papa a 
$200, la vendo a $300, ellos no saben ni siquiera qué margen están manejando con cada 
producto; suponen las cosas; yo creo que es una total irresponsabilidad, pero creo que es más 
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un juego de confianza con la gente: ‘como yo te fío pero entonces vos seguís viniendo acá, 
porque sé que podes ir a la tienda de al lado pero me escoges a mí, sé que podes ir al 
supermercado pero me estás escogiendo a mí’; creo que es más como un acuerdo; como sabe 
que hay tantas opciones, hay 2500 opciones en el mundo.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.7.3.2 Elementos de la responsabilidad social empresarial ambiental que 
conforman la reputación  
“Sí claro, eso trae beneficios. Ejemplo: estar pendiente del barrio, buena iluminación, las 
basuras, brindar información a los vecinos. Con todo eso me doy a conocer a la comunidad y 
vendo más, ya mandé a hacer unas camisetas para darle en diciembre a mi clientela, conozco 
las prioridades de los más necesitados y veo si puedo ayudar económicamente, me hago 
querer de la comunidad”. Tendero de estrato 3. 
 
“…hablábamos de los productos ecológicos, ¿a quién no le gusta ir a una tienda aseada, que 
presenta un buen reciclaje de productos? Y máxime cuando hoy en día, a través de los 
medios de comunicación, todos estamos tomando cada vez una mayor conciencia de cuidar 
el planeta y de cuidar nuestro sector; yo pienso que la responsabilidad social del tendero es 
uno de los puntos clave y fundamentales que está semiexplotado y que en el futuro con 
seguridad va a tener una gran difusión y una gran explotación; es que el tendero logre captar 
sus clientes a través de una imagen  de una enorme responsabilidad social…” Proveedor 
distribuidor. 
 
4.7.3.3 Elementos de la responsabilidad social empresarial comercial que 
conforman la reputación 
“Sí, claro, al ver la gente que uno es responsable, la gente prefiere comprarle las cositas a uno, 
porque dice el cliente: ‘¡hombre!, aquel es responsable, las cositas las traen muy buenas; 
¡hombre!, si este producto no me gustó me lo cambia, porque así hago yo con el cliente, se 
llevan una cosita…’; ‘ve, mira, esto no era lo que yo necesitaba, ¿me hace el favor y me la 
cambia?’ ¿Por qué me va a dar rabia?; si me los traen intactos, no me los han descorchado, yo 
se los cambio al cliente, se va el cliente satisfecho y quedo yo satisfecho; es tratar bien al 
cliente y que el cliente lo trate bien a uno.” Tendero de estrato 4. 
 
“Hay un negocio, claro que sí, detrás hay un negocio, y él va a preferir vender el producto 
que más le deja, pero siempre y cuando ese producto sea bueno y no es pecado si yo tengo 
dos productos, ambos son buenos, ambos le van a prestar un excelente beneficio a mi cliente 
y uno me deja más, obvio que yo ofrezco primero el que me deja más, pero lo que sí tengo 
claro, y estoy seguro, es que el tendero jamás le ofrecería al consumidor una cosa que le 
hiciera daño, porque ese consumidor es su amigo, es su vecino y, además, sería fatal para su 
negocio causarle un daño…” Proveedor fabricante. 
 
“…ha pasado que en una misma cuadra hay tres tiendas y uno casi siempre va a una porque 
ese comportamiento de ese tendero conmigo, en su calidad, en su honestidad, en todas esas 
cosas que forman responsabilidad, me ha hecho que yo me vuelva fiel, uno casi siempre 




“…recurrir a este tipo de situaciones como es el ‘fiado’ y que nosotros como tenderos –ese es 
otro factor más– que frente a los grandes tenemos un arma como positiva; el arma positiva de 
nosotros es el fiado, cosa que los grandes almacenes de cadena no tienen.” Tendero de 
estrato 2. 
 
4.7.3.4 Elementos de la responsabilidad social empresarial ética que conforman la 
reputación 
“La buena reputación se la dan a uno con base en la honradez: si soy honrado, si soy honesto, 
si soy transparente con los demás….” Tendero de estrato 3. 
 
“La reputación es como usted lo decía, goza de una buena fama, un buen nombre. ¿Por qué? 
Me imagino que lo primero que le miran a un tendero, yo creo y yo también miraría: ‘¡ah¡, no 
es que ese man es muy ladrón’, o sea, el que tenga altos precios, el que maneje eso, yo creo 
que ese arrancó perdiendo la reputación.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
4.7.3.5 Elementos de la responsabilidad social empresarial legal que conforman la 
reputación 
“Yo pienso que un tendero que tiene mala reputación y que vende bien, yo pienso que no 
está vendiendo las cosas que realmente vende un tendero; seguramente está vendiendo otro 
tipo de cosas que salen bien y que a la gente le gusta, está vendiendo vicio;  por ejemplo, está 
vendiendo aguardiente a los pelados, sabiendo que no les puede vender…  está haciendo 
cosas que son de dudosa reputación y que, sin embargo, como a la gente le gusta es lo malo, 
por ejemplo, tiene buena acogida en ventas, pero en el aspecto del negocio tradicional de 
tiendas y de eso que nosotros estamos hablando, es muy raro ver que una persona de mala 
reputación tenga buena clientela.” Tendero de estrato 3. 
 
“…yo considero que los tenderos se pueden agremiar, se deben legalizar y se deben 
capacitar, pero también, a la vez, debían de tener ayudas del gobierno y de la empresa 
privada, porque esto es una parte de la economía fundamental a nivel nacional y si están 
legalizados nos están dando más garantías a nosotros los consumidores…” Grupo focal de 
estrato 3. 
 
4.7.3.6 Elementos de la responsabilidad social empresarial voluntaria que 
conforman la reputación 
 
“…yo me voy a cualquier lugar, yo no escojo, sino que me voy a algún lugar donde haya 
niños pobres y allí celebro la navidad con ellos, porque es un propósito que me hice de darles 
cada año alegría a los niños pobres. Tiene efectos muy positivos porque ¿la idea qué es?, que 
la gente siempre mire el negocio con los mejores ojos y eso depende de uno como 
administrador, o sea, no es por ningún interés sino que lo que se le brinda a la comunidad 
eso se va a venir en beneficios siempre para el negocio.” Tendero de estrato 4. 
 
“…la familia se caracterizó porque a todo mundo le prestó para hacer una casa en el barrio, 
pero ellos cobraban, actuaron como microcrédito  y sin interés, o sea, una persona no tenía… 
Y hoy hay nietos de esa generación que recibió beneficios de los […] y mercan allá, porque 
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todavía tienen eso en el inconsciente, o sea, ellos se acordaron de lo bueno que hablaban sus 
abuelos del señor allá, pero mire que ellos nunca se quebraron, a pesar de que hicieron 
responsabilidad social, y digamos que hicieron algún tipo de inversión en capital  para 
ayudarle a la gente, pero eso lo que vos decías ahora desde una reputación que es de 
mucho tiempo, un negocio que llevaba 58, 60 años y que todavía la gente tiene en su mente 
eso que ellos hicieron en algún momento y que hoy todavía le está dando algún tipo de 
beneficio…” Proveedor fabricante.   
 
“Para mí, la acción social de los tenderos, no todos, pero incluyendo algunos, participan con  
parte religiosa, colaborándoles al sacerdote, a la parroquia, a la Acción Comunal y a todos los 
consumidores y debe de tener sociabilidad con todo mundo, ser social con todo mundo, igual 
con todo el mundo y esa persona sería la que sobresaliera en toda la comunidad.” Grupo 
focal de estratos 1 y 2. 
4.7.4. Incidencia de los proveedores en la reputación de los tenderos de barrio 
Se refiere a la influencia que presentan los proveedores del tendero de barrio sobre el 
posicionamiento o reputación que estos tienen ante su comunidad. En la 
investigación se advirtió la importancia de esta relación, que está sobre todo 




Esta variable fue propuesta por Ruekert & Churchill (1984), Berry & Gresham (1986) y 
por Anderson & Weiz (1989). 
 
La buena o mala percepción que tienen los demás del tendero de barrio 
depende en gran medida de la oferta de productos y servicios que presta el 
comerciante en su negocio. El tendero tiene una buena imagen y una buena 
reputación en la medida en que maneja un buen surtido, buenos productos, una 
buena cantidad de categorías de los mismos, buenos exhibidores y presentaciones, 
presta un buen servicio, etc. En gran parte la oferta se debe al suministro por parte de 
los proveedores. 
 
“…la forma de manejar los productos, la presentación, ‘cómo se ven de bonitos nuestros 
productos en ese negocio’, ‘cómo la presentación que él hace de su negocio, a su consumidor 
y por ahí derecho de nuestros productos’; una tienda bien organizada da gusto ir a 
atenderla…” Proveedor fabricante. 
 
“esa disponibilidad de surtido, de producto y de marcas reconocidas es lo que le da el valor 
al tendero en el sector; allí hay una gran influencia de los proveedores para que la tienda sea 
importante, igual que el tendero en su manera de expresarse y en su habilidad para 
comunicarse con la comunidad, está hablando de quién es buen proveedor y quién es mal 
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proveedor, entonces la reputación de la distribuidora o la reputación del proveedor también 
depende de la imagen que uno genere frente al tendero...” Proveedor distribuidor. 
 
“Yo pienso que sí porque toda la oferta de valor agregado que nosotros le tenemos a ese 
tendero en los esquemas de atención y en todos esos otros valores agregados que tiene la 
distribución, hace que ese tendero sea mejor o peor, y hace que ese tendero se desenvuelva 
mejor ante su entorno o le entorpezca ese desenvolvimiento frente al entorno; yo pienso que 
todo el esquema completo como tal, nuestro, es enfocado a que ese tendero se desarrolle 
mucho mejor en ese comercio.” Proveedor fabricante. 
 
“…el buen surtido, a mí me encanta ir a una tienda donde yo vea de todo, es que hay tiendas 
que no le dan ganas.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“…muy buenas marcas, los mejores productos de buena calidad, [que] la presentación del 
sitio sea muy bonita y agradable.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“porque me vende productos muy buenos, de buena calidad…Para tener buena clientela, 
claro, y los proveedores.” Grupo focal de estratos 1 y 2. 
 
“Los proveedores influyen en mi negocio económicamente. En los buenos productos, en el 
buen surtido pues si me incumplen les quedo mal a los clientes. La marca de ellos influye 
mucho porque la gente es muy marquillera, buscan marcas conocidas. La buena presentación 
de un proveedor influye en mi reputación porque los clientes los ven, con su buena conducta 
también influyen” Tendero de estrato 4. 
 
“Influyen con créditos, productos buenos, de calidad, la marca, la constancia en las visitas 
para tener surtido, la atención; por ejemplo: las arepas y la leche a tiempo en la tienda son 
claves para atender a los clientes.” Tendera de estrato 5. 
 
“Los proveedores influyen mucho en la reputación que uno tiene en el barrio. Ellos tienen 
puntos positivos como los productos que venden, que son muy buenos, y el trato bueno que 
tienen los vendedores.” Tendero de estrato 2. 
 
4.7.5 Relación identidad-imagen 
Se destaca en el desarrollo de la investigación la cantidad de referencias o citaciones 
(sobre todo por parte de los tenderos de barrio), a esta relación entre sus rasgos 
característicos de personalidad (identidad) y la imagen que pretenden proyectar a los 
demás. En otras palabras: ellos se muestran a diario y quieren ser percibidos tal y 
como ellos son, es decir que se evidencie su personalidad, su identidad personal, en 
cada una de las interacciones que tienen con los demás en la comunidad. 
 
El tendero se presenta y presenta su actividad ante los demás, en las 
situaciones cotidianas de trabajo corriente y trata de guiar y controlar la impresión 
que otros se forman de él al igual que es consciente de las cosas que puede hacer o 
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dejar de hacer mientras actúa ante ellos. En las relaciones diarias con las personas de 
su comunidad o con los proveedores igualmente, se evidencia un intercambio de 
información (sobre las personas que intervienen) pues ello ayuda a definir el tipo de 
situación que se vive en la interacción comercial, esto permite al tendero saber lo que 
esperan de él pero al mismo tiempo le permite a él saber lo que espera de ellos. Los 
principales rasgos de su personalidad al igual que sus distintos estados de ánimo son 
puestos en evidencia en estas interacciones, él se muestra como alguien conocedor, 
confiable, respetuoso, de carácter, conversador, sencillo, organizado, alegre, etc. y 
pretende ser valorado por los demás en cuanto a su actividad y solicita un trato 
específico por parte de ellos.   
 
En  estas interacciones igualmente puede llegar a desear que se tenga un alto 
concepto de su actividad, de él como persona y al mismo tiempo que tanto 
proveedores como clientes consideren que él tiene un buen concepto de ellos; o bien 
que estas personas perciban cuáles son en realidad sus sentimientos hacia ellas, o que 
no tengan una impresión definida sobre este aspecto; puede pretender asegurar que 
exista la suficiente armonía como para mantener la relación (lo cual es clave en este 
tipo de actividades comerciales), o defraudarlos enfrentándolos de alguna u otra 
manera. Cualquiera que sea su objetivo específico o la motivación que tiene para ello, 
el tendero tiene en cierta forma el interés de controlar la conducta de esas otras 
personas, en especial el trato que tienen con él.   
 
De todas maneras, se advierte que en el comportamiento del tendero frente a 
los demás, siempre hay, por lo general, alguna razón para que actúe de tal forma que 
dicha acción transmita a los otros una impresión que a él le interesa transmitir. En 
este caso en particular se ha evidenciado notablemente el que el tendero pretende que 
los demás tengan una imagen suya estrechamente relacionada con los rasgos 
predominantes de su personalidad y que en ella va contenida una alta dosis de 
responsabilidad la cual es inherente.   
 
“…La identidad nace con uno, eso es algo genético, más el ambiente en que yo nací y me crié 
y que lo que he heredado de mis padres, después ya cuando construí mi empresa, yo tengo 
que crear una imagen…” Tendero de estrato 5. 
 
“Yo pienso que la identidad lleva a la imagen. Mi personalidad es la que transmito a los 
demás. No me he preguntado cómo me ven los demás pero es importante. Mi identidad 
incide en mi reputación. …” Tendero de estrato 3. 
 
“Yo pienso que uno tiene una identidad, la personalidad de uno y lo que uno transmite, eso 




“La imagen será ser como es uno, o sea, no mostrar más ni menos de lo que es.” Tendero de 
estrato 4. 
 
“Primero referente a la imagen, ellos reflejan es la personalidad de cada uno, la personalidad 
se refleja y no solamente en el tendero, en cualquier ser humano lo mismo. Yo digo que es 
desde el ser de él como estructura que es, eso mismo refleja a su negocio, si él es organizado, 
si uno es organizado, eso es lo que hay en su establecimiento, un orden de cómo atender las 
personas, cómo exhibir mis productos y todo, y le va dando un círculo, pero eso es del ser 
propio de uno como quiera hacer las cosas...” Grupo focal de estrato 4. 
4.7.6. Conceptualización general sobre los componentes de la reputación a partir 
de los constructos de la investigación 
En esta sección del presente capítulo se ha efectuado la mención del descubrimiento 
que se ha hecho de los elementos constitutivos de la reputación del tendero de barrio 
a partir de la identidad, la imagen y la responsabilidad social empresarial. 
Seguidamente se procede a su descripción e interpretación para generar una 
conceptualización acerca de la integración de esos componentes en el constructo 
central de esta tesis. 
 
Se advierte que el posicionamiento, el prestigio y la consideración; ganados 
por el tendero de barrio ante su mercado, están ligados esencialmente a aspectos de 
su personalidad y de sus estados de ánimo lo mismo que a ciertos de sus 
comportamientos frente al mercado en que opera su negocio esta persona y no 
necesariamente respecto a elementos externos a él como podrían ser el 
establecimiento como tal o las características del tipo de distribución comercial que 
realiza.  
 
Respecto a elementos de su identidad que lo hacen ser preferido por los demás 
(especialmente por sus clientes, por su mercado) y que hacen que estos le tengan 
estima y consideración y lo busquen y escojan como alternativa de abastecimiento de 
sus necesidades, se encontró que esta persona es reputada, debido a su 
espontaneidad, a su estado de ánimo de alegría constante y disposición para recibir a 
su clientela y a brindarle a ella una atención y un trato personalizado debido a su 
permanente presencia en su negocio lo mismo que a esa capacidad que tiene de 
adaptarse para responder a sus necesidades concretas. 
 
Esa atención que él brinda, y todavía dentro del constructo de la identidad, se 
ve complementada por el conocimiento que esta persona tiene de los principales 
elementos que en cuanto a productos y marcas pueden satisfacer los requerimientos 
de sus clientes puesto que él igualmente conoce esas necesidades particulares y se 
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encuentra incluso habilitado para aconsejar y brindar recomendaciones sobre 
distintas alternativas de compra. Se evidencia igualmente en su comportamiento, y 
que es altamente valorado por los demás como para preferirlo, el que se trata de una 
persona que tiene unos rasgos de honradez, de educación, de urbanidad, de cortesía, 
que le permiten tener un trato adecuado en las relaciones que a diario maneja en su 
establecimiento y en la vida personal y que facilitan ostensiblemente las interacciones 
cotidianas en el desarrollo de la actividad comercial de venta de productos de 
consumo masivo que las personas requieren regularmente. 
 
El tendero es también reputado en su entorno debido a la capacidad inagotable 
de servicio que evidencia hacia los demás, incluso en aspectos que se salen del giro 
normal de su negocio puesto que siempre se encuentra inclinado a brindar 
colaboración a sus vecinos, a sus clientes, más allá de la simple venta de un producto 
y se involucra hasta en causas sociales de la vecindad lo que le lleva a convertirse en 
un líder espontáneo de la misma y referencia obligada de todas las personas que de 
alguna u otra forma tienen que ver con el barrio. El vecindario y sus clientes lo 
valoran también, y por ese mismo motivo le compran regularmente y lo prefieren, 
debido a su tenacidad, a su disponibilidad, a su accesibilidad y a la trayectoria que ha 
tenido con su negocio en la comunidad en que opera. 
 
 En relación con la imagen y los elementos de este constructo que generan 
reputación al tendero de barrio, se descubrió que existen percepciones (tanto de él 
mismo, como de sus clientes y proveedores) que se van generando a través del 
tiempo y que llevan a que sea preferido en su mercado. Se le ve como una persona de 
talante, decidida, firme, temperamental, íntegra, confiable, discreta pero a pesar de 
ello muy cercana a las personas que lo rodean de tal suerte que en las interacciones 
que mantiene con los demás, exhibe un grado de conocimiento amplio sobre la oferta 
que tiene en su negocio, sobre los productos que comercializa y sobre las necesidades 
que presenta su clientela, conduciendo esto muy a menudo a que se torne en una 
persona conversadora privilegiando siempre la proximidad emocional que existe en 
estos contextos entre clientes, proveedores y tenderos.  
 
De igual manera, el tendero de barrio es percibido, y por ello preferido, debido 
a que planea adecuadamente sus actividades, es ágil y organizado y mantiene su 
negocio ordenado en cuestión de productos y exhibiciones esencialmente. Muestra 
capacidad de soportar muchas situaciones que vive cotidianamente, en especial 
relacionadas con la atención de las personas y el comportamiento de estas en la 
interacción (genio, indecisión, caprichos, etc.) al igual que resistir lo extenuante de sus 
labores respecto a horarios de apertura y cierre de su negocio. Se percibe igualmente, 
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y es valorado por ello, por esa disposición de servicio que exhibe a los demás y que se 
ve reflejada específicamente al suministrar a la vecindad los insumos que esta 
necesita en una disponibilidad de horarios muy amplia y mediante un buen trato en 
los que exhibe inclinaciones afectivas que son espontáneas y que lo hacen una 
persona agradable y simpática. 
 
Varios elementos que son constitutivos de la responsabilidad social empresarial 
igualmente le generan preferencias ante su mercado al tendero de barrio. Es 
estimado, considerado y preferido ante otras alternativas comerciales debido 
principalmente a toda una serie de comportamientos que muestra en su actividad 
diaria y que sin él proponérselo le va generando cierta estimación en sus públicos y 
ello incide en sus resultados financieros. Este comportamiento que se menciona no es 
estratégico, no es intencionado, es esporádico y está básicamente apoyado en los 
valores, en supuestos, en creencias y actitudes de esta persona y de esa manera es que 
es racionalizado por ella y puesto en práctica, es como una forma de él transformarse 
para transferir valor a la comunidad en la que se desenvuelve con su oficio. 
 
Adquiere reputación cuando se comporta de manera responsable con su 
negocio y a pesar de que otorga crédito a sus clientes (fiado), muchas veces sin tener 
conciencia acerca del alcance del manejo de este tema en su rentabilidad, lo realiza 
basado en la confianza con la gente y buscando el prestarle un servicio a la clientela 
puesto que ella es su “razón de ser” y de esta manera también puede lograr su 
fidelidad. Cuando muestra una conducta inclinada a la preservación del medio 
ambiente a través de labores de reciclaje y aseo en su negocio y en la cuadra en que 
trabaja, eso es valorado igualmente por los demás y le ocasiona preferencias entre su 
público, lo cual incide en sus ventas y en su crecimiento. Se ha encontrado igualmente 
en esta indagación que, el hecho de tener productos legales, cumplir con 
determinadas normativas oficiales en cuanto al expendio de productos (no vender 
tabaco o licor a menores de edad por ejemplo) y el procurar adoptar acciones 
tendientes a su formalización o hallarse dentro de ella en el desempeño de su 
actividad, esto le procura también un renombre y una consideración por parte de sus 
públicos pues entre otras esa situación brinda garantías tanto a consumidores como a 
proveedores. 
 
Finalmente, y aún en el campo de los componentes de la RSE que procuran 
reputación, se encontró que la honestidad y el comportamiento ético del tendero 
inciden en el posicionamiento ante sus proveedores y clientes (ser recto en cuanto a 
pagos y en cuanto al establecimiento de precios respectivamente). La responsabilidad 
que manifiesta este comerciante ser inherente a su personalidad, la muestra cuando 
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atiende a sus clientes con los productos adecuados, legales, en buen estado y se 
esmera por prestar un eficiente servicio procurando guardar las relaciones con ellos 
durante largo tiempo. 
 
En esta sección se mencionó también la incidencia que tienen los proveedores 
sobre la reputación del tendero de barrio al procurarles productos reconocidos para la 
venta, buenas marcas, buen surtido y variedad y adecuado material de merchandising 
para que puedan ser exhibidos y solicitados por parte de los clientes. Se advierte que 
la relación está caracterizada por la búsqueda de objetivos comerciales comunes en el 
mercado al cual se dirigen y que por ende su trabajo conjunto debe basarse en la 
confianza, en el compromiso, en el buen trato, en la reciprocidad y en el control 
mismo de la continuidad del vínculo. 
 
Respecto a la relación identidad-imagen, se la ha mostrado como algo bien 
particular y peculiar dentro de la investigación, puesto que se insistió por parte de los 
informantes en que en esencia lo que los tenderos “son como personas” (identidad), 
es lo que tratan de “transmitir” a diario a los demás (imagen). Esta última relación 
entre estos constructos se ha descrito, analizado e interpretado dentro del texto 
respectivo. 
  
 En el siguiente cuadro (N° 20) se muestran los componentes de la reputación a 
partir de los constructos analizados. La red que permitió la representación gráfica, las 
relaciones y el análisis conceptual de estos elementos se muestra en el anexo N° 3.7. 
Cuadro N° 20. Componentes de la reputación del tendero de barrio 
Identidad-reputación: elementos de la identidad 
que hacen parte de la reputación 
Imagen-reputación: elementos de la imagen que 
hacen parte de la reputación  
Alegre Carácter 











Responsabilidad social empresarial-reputación: elementos de la RSE que conforman la reputación 
Responsabilidad social empresarial económica: rentabilidad, fiado. 
Responsabilidad social empresarial ambiental: aseo, reciclaje. 
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Responsabilidad social empresarial ética: honestidad. 
Responsabilidad social empresarial legal: venta de productos legales, formalización. 
Responsabilidad social empresarial comercial: producto, servicio, precio, relaciones con los clientes, fiado. 
Responsabilidad social empresarial voluntaria: actividades con la comunidad, donaciones. 
Fuente: elaboración propia 
4.8. CONSECUENCIAS DE LA REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO  
La respuesta del mercado frente a las acciones y a la estructura de una empresa y de 
sus propietarios fue expuesta por Reynolds & Beatty (1999a) y Adjei, Griffith & Noble 
(2009). 
 
El contar con una buena o mala reputación le genera al tendero de barrio 
ciertos efectos o consecuencias en la respuesta que el mercado le brinda al desempeño 
de su actividad. En términos generales se advierte en el trabajo con los distintos 
informantes de este estudio que una buena reputación le trae como consecuencias 
más clientes, más ventas, respeto de la comunidad, más aptitud y suficiencia para 
competir, fidelidad, crecimiento de su negocio, bienestar personal, credibilidad, etc. 
Coinciden estos mismos informantes en opinar, en que una mala reputación llevaría 
al tendero de barrio a tener que cerrar su negocio y quebrar puesto que éste no 
tendría la rentabilidad requerida para subsistir debido a la ausencia de clientes y de 
ventas. 
 
4.8.1 Movimiento de clientes 
El buen desempeño del tendero de barrio en muchos frentes y su reputación le genera 
un incremento en el número de sus clientes; la gente que compra (compradores que 
realizan una transacción) se vuelven clientes debido a sus compras repetitivas y a la 
generación de una relación con el tendero a través del tiempo. 
 
“…también me trae la buena reputación es que la clientela se me duplica, la clientela se me 
va duplicando y vendo más y es muy bueno, porque en esta recesión económica tan pesada 
he sobrevivido a todo esto y las cosas van mejorando y es muy bueno tener una buena 
reputación debido a eso.” Tendero de estrato 3. 
 
“Yo diría que clientes frecuentes, clientes que le van a comprar más, lo van a recomendar 
para que vaya a esa tienda, o sea, muchos más clientes adicionales a los que tiene, por ende 
una mayor venta, lógicamente económicamente le iría supremamente bien…” Proveedor 
fabricante. 
 
“Esa buena reputación le trae mucha clientela, mucha gente y le va muy bien porque no es 




“El mejor beneficio de tener buena reputación es el éxito del negocio y se va posicionando 
por la confianza y por la reputación. Cada día son más clientes y unos van trayendo los otros. 
La confianza de los clientes y viceversa, la firmeza del negocio.” Tendero de estrato 4. 
 
4.8.2 Volumen de ventas 
Corresponde a una magnitud contable de todos los ingresos que la persona, 
comerciante o tendero de barrio recibe por concepto del giro normal de su negocio 
(comprar y vender artículos de la canasta familiar o de consumo masivo). Es un 
resultado operativo, es la resultante de su actividad comercial diaria. 
 
“Le trae a uno buenos beneficios por las ventas: ‘la gente le tiene la buena a uno’, y le 
compran, no tiene uno enemigos, porque si usted tiene mala reputación con la gente, 
entonces tiene enemigos; en cambio, uno no teniendo enemigos la gente se anima y le 
compran a uno más, o mandan a los niños a que hagan los mandados a la tienda de don 
XXXX.” Tendero de estrato 2. 
 
“clientes que le van a comprar más, lo van a recomendar para que vaya a esa tienda, o sea, 
muchos más clientes adicionales a los que tiene, por ende una mayor venta, lógicamente 
económicamente le iría supremamente bien, para mí sería una consecuencia entre más 
clientes vayan, entre más le compren; lógicamente su negocio va a crecer más, inclusive se le 
abriría la oportunidad de tener más servicios en ese negocio, o lo que hablábamos ahora, 
inclusive ampliarlos, inclusive tener dependientes, inclusive irse al siguiente nivel que es 
tener un minimercado, que es lo que está pasando ahora, mejor dicho, a desarrollarse como 
empresario formal.” Proveedor fabricante. 
 
“…vende bien y no se le cae la tienda, sino que todos les corren a él…” Grupo focal de 
estratos 1 y 2. 
 
4.8.3 Quiebra 
Pérdida, menoscabo o ruina del negocio debida a una mala reputación que tenga el 
tendero de barrio con su tienda. La falta de clientes y, por consiguiente, de ventas, lo 
lleva a tener que cerrar el negocio. 
 
“Yo creo que la mala reputación sería el acabose del negocio, hasta ahí llega el negocio, no va 
dar una buena rentabilidad.” Tendero de estrato 4. 
 
“…se vuelve un muy buen tendero para la influencia, o el que se vuelve regular o el que se 
vuelve malo con el tiempo se va acabando.” Proveedor distribuidor. 
 
“Para mí, una buena atención, un buen servicio, hace que la tienda perdure en el tiempo, 
porque también todos los días vemos que hay negocios que se establecen y desaparecen al 
año, a los dos años, no se hacen sostenibles, pero digamos, por distintas razones, que la 
mayoría de las veces son económicas, pero cuando hay un buen servicio, las probabilidades 
de que este negocio, que es la tienda, perdure en el tiempo son mucho mayores.” Grupo 
288 
 
focal de estrato 4. 
  
“Una mala reputación sería dada por la deshonestidad con los clientes, la mala calidad de los 
productos, la mala atención, no cumplir con lo social, la presentación del negocio, los precios 
altos, el mal comportamiento mío. Eso tiene consecuencias negativas todas hasta llegar al 
cierre del negocio.” Tendero de estrato 4. 
 
“…ni más vuelven a comprar; es más: la mala reputación es tanto para el tendero como para 
el producto y para la empresa lamentablemente, entonces esa es una consecuencia que la 
publicidad del boca a boca es la más fuerte, entonces, no es un cliente, son muchos clientes, 
porque el cliente tiene hermanos, tiene papá, tiene primos…” Proveedor fabricante. 
 
4.8.4 Respeto 
Reconocer a los demás, valorarlos, considerar a alguien como de valor. El tendero 
considera que esto se lo gana debido a una buena reputación; dentro de la 
responsabilidad social empresarial ética él considera que de esta manera debe tratar a 
las demás personas. 
 
“Me trae buenas cosas porque atiendo bien las personas, las personas confían en uno y uno 
se da a que la gente lo trate bien y es bien para el negocio.” Tendero de estrato 6. 
 
“…desconfianza y también respeto que pierde el tendero hacia su comunidad o hacia sus 
clientes.” Proveedor fabricante. 
 
“el tipo que no atiende bien, que no presta un buen servicio, que trata mal a la gente, el 
mismo consumidor, inclusive los mismos proveedores, porque a nosotros nos pasa, lo 
atendemos porque, digamos, por principio tenemos que atenderlo, y por respeto lo 
atendemos…” Proveedor fabricante. 
 
“Respeto claro, en la parte personal, eso, confianza, respeto, lealtad.” Proveedor fabricante. 
 
“Beneficios de la reputación, creo que el respeto, la confianza, la aceptación, la buena 
amistad, la recompra, la lealtad.” Tendero de estrato 2. 
 
4.8.5 Competitividad  
Es una variable propuesta en el campo de la distribución minorista por 
Ramakrishnan (2010), Frazier & Niehm (2004) y por Watkin (1986). 
 
Es la capacidad de competir con otros por tener las propiedades y habilidades 
necesarias, sean propias o facilitadas por sus proveedores o colaboradores 
(correspondería a la definición más sencilla). Se trata de un término que tiene muchas 
connotaciones puesto que incluso los más expertos no lo definen de manera concreta 
ni completa.  
289 
 
“…ellos [los proveedores] nos proporcionan a nosotros costos, nos proporcionan a nosotros 
calidad, una calidad que ya era conocida por algunos clientes, nos proporcionan buenos 
precios, algunas promociones que van a ser buenas no para nosotros sino para que nuestros 
clientes se beneficien y, a la vez, permitamos que nuestros propios negocios crezcan con 
fuerza y con una buena aceptación en el público.” Tendero de estrato 2. 
 
“Porque digamos que la mayor diferenciación que tiene un tendero frente a cualquier canal 
es cercanía y servicio, hay muchas más, pero es cercanía y el servicio que les da a los clientes; 
ese es, en esencia, su gran poder de diferenciación.” Proveedor fabricante. 
 
“…por eso hoy en día los dos canales [a los] que más les ponen cuidado las compañías que 
más tienen foco es de minimercados independientes y el cana tradicional de tiendas, [en] esas 
todas las compañías están destinando sus esfuerzos a esos canales porque son los que más se 
consolidan, porque son los que más crecen, porque son los que más permanencia tienen en 
Colombia y porque son los que se han mantenido en toda la historia que conocemos nosotros 
en Colombia…” Proveedor distribuidor. 
 
“Hay una gran diferencia del tendero a los grandes almacenes de cadena que es el contacto 
directo de la persona con el cliente; los grandes almacenes de cadena jamás podrán superar, 
no han podido ni lo superarán jamás, porque ellos no tienen el contacto directo con la 
persona, que comparte, que hasta le fía en muchas ocasiones, que les sirve; entonces hay una 
gran diferencia, aun cuando ellos en los precios no pueden competir con los otros por el 
capital que manejan, pero en ese aspecto sí les llevan mucha ventaja a los grandes 
comerciantes puesto que tienen el contacto directo con la persona, lo conocen y saben, dentro 
de la comunidad y socialmente hacen un  aporte muy grande.” Grupo focal de estrato 3. 
 
4.8.6 Fidelidad 
Es una variable propuesta por  Goldman (1977), Oliver (1980), Raju (1980), Reynolds 
& Beatty (1999a) y por De Wulf, Odekerken-Schröder & Iacobucci (2001). 
 
Es la lealtad que guardan los clientes hacia el tendero de barrio, en cuanto a las 
compras que le hacen, debido sobre todo a la permanente satisfacción que ellos 
encuentran con la oferta que el tendero tiene. La satisfacción siempre hace referencia 
a la comparación que realizan los consumidores entre los resultados que tienen sus 
compras frente a las expectativas que ellos tenían de las mismas; de superarse esta 
situación de manera constante, ellos establecen un compromiso de confianza y de 
relación permanente con el tendero. 
 
“Pues, mire, eso trae beneficios muy buenos, la gente me sigue, me busca. Yo tuve negocio en 
otra parte, me moví y aquí estoy y vienen”. Tendero de estrato 5. 
 
“Yo pienso que lo principal es la fidelidad, esa preferencia por ese tendero, por ese señor que 
le está vendiendo los productos, si es algo positivo y es en esencia su valor agregado como 
tendero.” Proveedor fabricante. 
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“…uno compra [por] necesidad en cualquier tienda, pero uno sabe que si uno encuentra un 
buen tendero, vas a seguir comprándole a ese tendero, si vos estás en otro barrio y necesitas 
algo de repente lo compras, pero siempre vos vas a ser fiel a esa tienda de barrio…” Grupo 
focal de estrato 3. 
 
4.8.7 Crecimiento 
Corresponde a poder pasar el negocio de un estado a otro; el tendero experimenta 
que una buena reputación le puede brindar desarrollo y progreso a su negocio al 
hacerlo crecer y pasar de tienda a minimercado más organizado, surtido y efectivo. 
 
“Tener una buena reputación me aporta que… en el caso de llegar a vender el negocio y tener 
una buena ‘prima’, sirve la reputación para venderlo mejor. Sirve también para créditos y 
para referencias comerciales”. Tendero de estrato 5. 
 
“Cada día son más clientes y unos van trayendo los otros. La confianza de los clientes y 
viceversa, la firmeza del negocio… El mero hecho de decir: yo llevo 15 años en el sector 
donde siempre he notado mi progreso, dos negocios al mismo tiempo en el pasado, recogí las 
dos clientelas y las concentré en este.” Tendero de estrato 4. 
 
“…para mí sería una consecuencia: entre más clientes vayan, entre más le compran; 
lógicamente, su negocio va a crecer más, inclusive se le abriría la oportunidad de tener más 
servicios en ese negocio, o lo que hablábamos ahora, inclusive ampliarlos, inclusive tener 
dependientes, inclusive irse al siguiente nivel, que es tener un minimercado, que es lo que 
está pasando ahora; mejor dicho: a desarrollarse como empresario formal.” Proveedor 
fabricante. 
 
“Él es una persona muy organizada, muy proyectada, con sus pies bien puestos sobre la 
tierra, y es la persona que inició su negocio en la casa; no solamente tiene eso sino que 
transporta en van, no solamente eso sino que tiene dos empleadas, o sea que el negocio nunca 
se ve abandonado y está a la vez pendiente cuando llega, de que están bien atendidos sus 
clientes; es una tienda pequeña, pero funciona así.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“Que crezca más, que se desarrolle más; es  más: yo creo que lo invita a él a buscar más 
oportunidades de negocio, mejor dicho, a abrirle un poco más el panorama del mundo, no de 




El tener buena reputación le permite al tendero todo lo necesario para poder vivir 
bien, llevar una vida holgada y suficientemente abastecida y con mucha tranquilidad.  
 
“…bienestar, pues me siento bien y puedo salir tranquilo a la calle. Yo soy amigo de todos y 
me saludan, no soy rechazado por la sociedad.” Tendero de estrato 4. 
 
“La conclusión aparentemente es muy obvia y muy clara: le tiene que generar mejores 
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negocios, mejores ventas, más estabilidad, o sea, no solamente un mejor resultado en su 
negocio sino una mayor estabilidad en el tiempo en esa zona…” Proveedor fabricante. 
 
“…puede educar a los cuatro o cinco  hijos en universidad”. “Educar la familia, mantener la 
familia.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“Tener buena reputación me da satisfacción, me alegra tenerla con los vecinos, relación más 
estable y leal con los que son realmente clientes, ellos atraen más clientes por las referencias y 
el boca a boca.” Tendera de estrato 3. 
 
“Tener buena reputación hace que uno se sienta tranquilo y estar bien con los demás: eso es 
mercadeo para el negocio.” Tendera de estrato 6. 
 
4.8.9 Ser un referente 
Smith & Sparks (2000) plantearon este concepto en el campo de la distribución 
minorista y los pequeños almacenes de bebidas, tabaco y confitería. 
 
El tendero se convierte en aquella persona que siempre hace referencia o 
relación a algo dentro de la comunidad. Es la persona que se convierte en el símbolo 
de la existencia de comida en el barrio, del suministro de información a los demás y 
de poseer el sitio de reunión de las personas y que puede ser también adoptado como 
punto neurálgico dentro de la vida de los clientes. 
 
Este comerciante, por su actitud, por sus acciones y por su comportamiento 
cotidiano con las personas de su entorno, logra un lugar preferente en la mente de sus 
clientes. Su trabajo, su persistencia, su coherencia, su honestidad van dejando una 
huella en los clientes de tal suerte que se convierte en una referencia obligada dentro 
de la vida del barrio, una marca, su nombre, el nombre de su negocio. Todo esto lo 
logra el tendero gracias a su constancia, a su paciencia y este elemento se transforma 
en un activo intangible de mucho valor para su propietario. 
 
“Eso me da una calificación muy buena en la comunidad, me da referencias todo el tiempo 
con todo el mundo… deja uno de ser un extraño en la comunidad, se tiene reputación a 
través de los hijos de los de la vieja guardia que lo conocieron a uno…” Tendero de estrato 3. 
 
“Y yo digo: … el tendero positivo se vuelve un referente, se vuelven referente, es más, se 
vuelve marca, la marca, o sea, ya las personas dicen ‘vamos para la tienda de ‘Perolo’ y ya es 
una marca, o donde doña Gabriela. Es un referente, se vuelve una marca, tiene las dos cosas, 
marca en el tema del concepto que nosotros queremos comerciar porque lo deja, lo marca, y 
todo el mundo sabe dónde queda, además, y lo otro es el referente donde nosotros 
encontramos: ¿dónde queda?” Proveedor fabricante. 
 
“El respeto y todo lo que hemos visto, que él tenga esas cosas eso le da más reputación a él, o 
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sea, uno decir ‘voy donde fulanito de tal porque él es tan correcto, tan legal para todo que…’, 
o recomendarlo a las personas: vaya a tal lugar que ese tendero es el mejor.” Grupo focal de 
estratos 1 y 2. 
 
4.8.10 Credibilidad 
Se trata de un concepto propuesto en las relaciones entre compradores y vendedores 
por parte de Gundlach, Achrol & Mentzer (1995) y por Ganesan (1994). 
 
Objetiva y subjetivamente define la capacidad que tiene el tendero de barrio de 
ser creído por parte de los demás. Hace referencia, de igual manera, a la capacidad de 
generar confianza y al grado de conocimiento que tiene de las cosas y de las 
situaciones. 
 
“Lógicamente, porque la gente lo busca a uno, no busca a la tienda, busca es al tendero, a mí 
a gente que viene ‘no, es que nosotros venimos no por la tienda, venimos por vos’ y eso es un 
50%, la gente va a mi tienda es por mí. El 50% de la tienda soy yo, así vivan en Laureles, ‘no, 
es que venimos aquí por vos’, vienen y me hacen visita: ‘¿cómo estás, cómo te ha ido?’, tal 
cosa, encontramos buenos precios, encontramos dónde sentarnos, podemos conversar con 
vos todos los temas habidos y por haber, o sea que encuentran una persona más o menos 
estructurada y con muchos conocimientos…” Tendero de estrato 5. 
 
“Inclusive hay un fenómeno en la Costa, que lo vivimos en la Escuela de Tenderos, ya 
concejales, por esa reputación, ya se han metido en términos políticos porque tienen un buen 
nivel de percepción y de gente que aglutina, si presta un buen servicio, que lo llevan hasta 
ser elegidos como concejales en unas poblaciones…” Proveedor fabricante. 
 
“…tranquilidad al momento de ir personalmente a consumir allá o que yo pueda mandar 
tranquilamente a mis hijos a ese sitio y sé que van a recibir lo mejor.” Grupo focal de estrato 
3. 
 
“…yo pienso que hay varios elementos ahí. Primero, yo creo que el tema de la credibilidad, o 
sea, al tendero de barrio le creen, no solamente en términos comerciales sino en términos 
personales, la credibilidad es importante en un tendero.” Proveedor fabricante. 
4.8.11. Conceptualización general sobre las consecuencias de la reputación del 
tendero de barrio 
Se presentan las principales consecuencias que sobre la persona del tendero de barrio 
y sobre el desarrollo de su actividad comercial tiene el hecho de contar con una 
determinada reputación ante su comunidad, de acuerdo con las opiniones de los 
informantes investigados. La respectiva red conceptual generada a través del 
programa informático utilizado y, que permitió la representación de estos 
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componentes, al igual que sus relaciones y el análisis pertinente se encuentra en el 
anexo N° 3.8 de este informe. 
 
Cuadro N° 21. Consecuencias de la reputación del tendero de barrio 
Consecuencias de la reputación del tendero de barrio en la respuesta de sus clientes o 
consumidores 
1. Movimiento de clientes (incremento o disminución) 
2. Volumen de ventas (incremento o disminución) 
3. Quiebra (en el evento de contar con una mala reputación ante su mercado) 
4. Respeto 
5. Competitividad 
6. Fidelidad o lealtad 
7. Crecimiento (progreso y desarrollo de su negocio o establecimiento) 
8. Bienestar 
9. Ser un referente (ante su comunidad) 
10. Credibilidad 
Fuente: elaboración propia 
4.9. MODELO DE ANTECEDENCIA Y CONSECUENCIA DE LOS 
CONSTRUCTOS 
Se plantean las relaciones de antecedencia y consecuencia que existen entre los 
constructos que se analizaron en la investigación. Se advierte que el “modelo teórico” 
que se utilizó para la discusión con los informantes acerca de estas relaciones es el 
que fue presentado en el capítulo 1 de este reporte, correspondiente a la figura N° 1 y 
que sirvió de base para el contexto o marco conceptual de la investigación previo a la 
realización de la misma. 
 
En esta sección es importante destacar que el trabajo de interpretación respecto 
de las relaciones entre los constructos investigados se alimenta, en lo fundamental, de 
todas las opiniones y percepciones brindadas por los informantes y que el modelo de 
antecedencia y consecuencia fue construido directamente por parte del investigador a 
partir de dichas percepciones, siguiendo en todo momento un proceso de inducción 
analítica (o lo que equivale, de igual manera, a una “conceptualización inductiva”) 
que inició, incluso, desde la misma recolección de datos al comienzo del respectivo 
trabajo de campo. Este proceder le facilitó al investigador el ir buscando relaciones 
entre los datos y sus dimensiones y tendencias descriptivas en cuanto a la secuencia 





En forma más específica, en cada una de las entrevistas en profundidad con los 
tenderos de barrio, con los proveedores y en los grupos focales, se exhibió el “modelo 
teórico” (mediante una hoja simple con los dos primeros de los informantes y por 
medio de una cartelera con los clientes) aunque sin mostrar las flechas de relación 
entre constructos que el investigador había establecido con anterioridad (Figura N° 
14). Esta actividad sirvió para la discusión sobre el “modelo”, de tal modo que estos 
actores fueran presentando sus opiniones y percepciones sobre dichas relaciones, en 
interacción con el investigador. Antes de esta acción y, desde el inicio de este punto 
de indagación con los informantes, se realizó un resumen de los constructos que se 
habían discutido durante la entrevista respectiva, mediante una definición acordada 
para cada uno de ellos. 
 
 
Figura N° 14. Modelo teórico sin vínculos. 
 
Con posterioridad a la realización de las entrevistas en profundidad, y para  
todos los informantes, el investigador estableció y desarrolló el esquema de relaciones 
entre los constructos que se muestra a continuación, luego de exponer las 
verbalizaciones de los entrevistados. 
4.9.1. Percepciones de los informantes acerca de las relaciones entre los 
constructos 
4.9.1.1. Percepciones de los clientes acerca de las relaciones 
Considerando las ventajas de los grupos focales (expuestas en el capítulo de 
metodología en este reporte), la discusión sobre las relaciones de antecedencia y 
consecuencia de los constructos se vio favorecida con el estímulo brindado por el 
investigador en cuanto a “mostrar” el modelo teórico previo y realizar un resumen de 
todos los temas tratados en la reunión (tal como se exhibe en la figura N° 14). Esta 
situación permitió que los clientes participaran con mayor eficacia y explicitaran sus 
respectivos criterios. Se presentan enseguida sus verbalizaciones. 
 
“Yo no veo como un orden lineal, por decirlo así, me parece que todos se retroalimentan.” 




“Un trabajo en la parte comercial, que me identifico con las personas, tengo buena 
reputación, buena imagen, me parece que el honesto es lo primero, entonces tengo identidad, 
tengo imagen, tengo reputación…Es que en responsabilidad social está la parte legal 
también, está la parte comercial, está la parte de ética…” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“Yo creo que la parte de responsabilidad social integra, parte del centro de la idea; lo que 
pasa es que yo creo que no está contextualizada para los tenderos y por eso ellos no se 
apropian de ese término.” Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
“Responsabilidad social en el centro y con las otras, sí, una retroalimentación.” Grupo focal 
de estratos 5 y 6. 
 
“Yo creo que es muy difícil jerarquizar, pero, a mi modo de ver, primero va la 
responsabilidad social, luego la identidad, porque la identidad es la que genera la reputación, 
la reputación va hacia la imagen y ahí ya la respuesta de los clientes.”  Grupo focal de estrato 
3. 
 
“Para mí, primero es la responsabilidad social; cuando yo estoy dispuesto a ser tendero, yo 
debo saber primero cuáles son mis obligaciones, como responsabilidad social, de acuerdo a 
yo saber cómo me debo comportar o como tendero qué debo hacer, yo estoy transmitiendo 
una imagen que yo estoy transmitiendo, me identifica qué clase de tendero soy y [por] eso la 
gente va a conocer qué reputación estoy transmitiendo yo, de acuerdo a mi comportamiento; 
esa reputación hace que tenga consecuencias buenas o negativas ante mis clientes.” Grupo 
focal de estrato 3. 
 
“Para mí es la responsabilidad social; si usted ve una persona que tiene responsabilidad 
social, luego va a crear una reputación, teniendo una buena reputación, va a tener una 
identidad definida, que todo mundo va a tener; luego, eso lleva a tener una buena imagen 
delante de sus consumidores y ¿eso qué genera? Una respuesta mala o buena de los 
consumidores, de acuerdo a la imagen que usted haya formado.” Grupo focal de estrato 3. 
 
“Pero yo pienso en una suma, el orden de los factores no altera el resultado, puede ser que la 
identidad, más la imagen, más la reputación, más la responsabilidad den consecuencias.” 
Grupo focal de estrato 4. 
 
“…la identidad y la imagen…..Porque mediante la identidad, como se comporte ese tendero 
con nosotros, que somos los clientes; así mismo, se va a formar en un núcleo de personas que 
va a tener siempre fieles a él; y la imagen también tiene mucho que ver, porque si uno va, ve 
el lugar bien adecuado, por un lado un buen aseo, una buena atención, el tendero bien 
vestido, [a] uno siempre le va a agradar ir donde esa persona.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“En el caso de que propongamos un orden, tiene que ser una cadena, que cada uno vaya 
ligado en el mismo nivel; no puede ser una pirámide, tiene que ser una línea.” Grupo focal 




4.9.1.2 Percepciones de los proveedores (distribuidores y fabricantes) acerca de las 
relaciones 
Al desarrollar la entrevista en profundidad individual con cada uno de los 
proveedores, se contó no solo con que ellos tenían un amplio conocimiento sobre la 
labor de los tenderos de barrio (en esencia por desarrollar estas personas labores 
directivas vinculadas directamente con el canal tradicional) sino que también 
contaron con el suficiente tiempo para discutir con amplitud sobre las relaciones de 
antecedencia y consecuencia entre los constructos analizados en la investigación224. 
Estas personas manifestaron sus opiniones sobre el “modelo” e, incluso, se 
permitieron esquematizarlo, argumentando en todos los casos cada una de las 
relaciones. A continuación se presentan sus verbalizaciones, acompañadas de unas 
interpretaciones por parte del investigador, las cuales fueron validadas en debida 
forma al finalizar la entrevista con dichos proveedores225. 
 
Uno de los proveedores distribuidores manifestó que lo clave de todas las 
relaciones es la seriedad del tendero de barrio a través del tiempo; él es el responsable 
en todo momento y ello hace parte de su personalidad y de su manera simple y 
franca de atender a sus clientes. Sus rasgos característicos van generando  una cierta 
imagen de él ante su comunidad y a través del tiempo propician una asociación 
perceptual favorable ante la misma (reputación). Esta última situación le trae muy 
buenas consecuencias para su negocio y hacen que sea preferido como canal de 
distribución por excelencia por parte de sus proveedores, destacando su importancia 
en la manera en que ellos llegan a los consumidores finales. 
 
“… del buen tendero en Colombia, funciona con lo simple, con lo básico: un cuaderno, buen 
surtido, unas buenas relaciones, un buen puente de comunicación con su área de influencia 
(con sus clientes de área de influencia) y si eso es obvio, pues lo llamaré obvio, pero yo lo 
llamaré “nace de lo simple” y creo que todo este concepto del canal tradicional nace de lo 
simple… Lo simple y lo elemental en una relación normal de comprar-vender, de atenderlo 
muy personalmente, muy chibcha, muy sencillo, muy coloquial, muy criollo esa es la 
palabra, porque eso sí, yo nunca he visto un tendero hablando en términos de Sócrates o en 
términos de Bill Gates, yo nunca lo he visto a estas alturas de mi vida, pero, partiendo de lo 
simple, yo pienso que se genera lo obvio para dar un resultado de un tendero organizado, 
con una identidad, con muy buena reputación, que va consolidando su negocio en el 
                                                          
224 Bonilla-Castro y Rodríguez (2005) mencionan que existen ciertas condiciones para que la entrevista sea un 
éxito, desde el punto de vista de la persona entrevistada: que conozca el rol que debe jugar, estar motivada a 
participar y tener accesible la información requerida. En este caso, se dieron estos tres requisitos respecto a la 
participación de los proveedores en esta investigación.  
225 A pesar de que el investigador plantea lo que es la interpretación de las verbalizaciones de los proveedores, 
esta interpretación corresponde en realidad a las percepciones de estos informantes y no a la propuesta de 
modelo de relaciones de antecedencia y consecuencia entre los constructos que realiza el investigador 
mediante la inducción analítica. 
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transcurrir de los años, tanto, y es que esa reputación ¿a dónde lo lleva? O esa imagen ¿a 
dónde lo lleva? A que tumbó dos y tres paredes y todo su primer piso de la casa lo volvió un 
minimercado y le puso cuatro o cinco góndolas y dos cajas registradoras, esa es la 
consecuencia de ser un muy buen tendero, de haberse ganado una muy buena imagen, y de 
haber consolidado el negocio en 10, 15,18, 20 años, que llegó a volverse un minimercado de 
barrio muy importante; entonces ya la gente va y merca allá, ya no compra el diario sino que 
va y merca para la semana o para la quincena, lo que hizo fue consolidarse su negocio, … eso 
es consecuencia de una cantidad de tenderos, de una situación económica de un país que ha 
hecho consolidar sus canales y el minimercado es consecuencia de la tienda, porque no todos 
nacieron como minimercados, la mayoría pasaron de tienda a minimercados.” Proveedor 
distribuidor. 
 
Otro de los proveedores distribuidores puso en evidencia lo que él denomina 
“identidad paisa” para referirse al tendero de barrio como alguien abierto, 
comunicativo, y que brinda mucha información. 
 
La responsabilidad social empresarial la desarrolla y la brinda a su entorno, siempre 
y cuando se encuentre apoyado por el proveedor para de esta manera ejercer un 
liderazgo que es inherente a él pero que, por falta de conocimientos y colaboración, 
no logra llevar a cabo con plenitud. El tendero de barrio tiene por vocación ser 
responsable y líder de su entorno y esto hace parte de su identidad, pero, para poder 
desplegar dicha responsabilidad ante su mercado, debe contar con el soporte de los 
elementos de su cadena de valor (en este caso: los proveedores). 
 
“Para mí, aparentemente es claro el flujo que hay en el papel identidad, imagen, reputación y 
consecuencias; para mí, la ficha que falta por ubicar es la responsabilidad social y yo no la 
ubicaría antes de la identidad sino entre la identidad y la imagen; yo más bien pienso que la 
identidad del tendero tiende a una responsabilidad social, o sea, el tendero en Colombia 
quisiera ser responsable de su zona, de su comunidad, y quisiera influir positivamente en su 
comunidad, él tiene todo el deseo de hacerlo, lo que no tiene es los medios y los 
conocimientos y ahí es donde las empresas proveedoras tenemos que capacitarlo, darle 
recursos y empujarlo a que él sea ese líder que quiere ser; para mí, él tiene por dentro ese 
líder dormido, algunos lo despiertan en estos programas que dan en radio “la tienda de mi 
barrio” y además he escuchado algunos testimonios bien lindos de tenderos que logran unos 
niveles de liderazgo impresionante en sus zonas, pero son casos aislados, porque yo diría que 
todos los tenderos tienen esa vocación, esa es su identidad, pero no la traducen en una 
responsabilidad social efectiva por falta de decisión, o de conocimientos, o de recursos, y ahí 
es donde los proveedores tenemos que empujarlo y darle los recursos y darle la capacitación 
y mediante unos buenos recursos y una buena capacitación empujarlo a que él empiece a 
ejercer ese liderazgo en la zona.  Yo lo ubicaría entre la identidad y la imagen, la 
responsabilidad social y el resto lo dejaría como está.” Proveedor distribuidor. 
 
Uno de los proveedores fabricantes se refirió al concepto de la “tienda de los 
fundadores”, ya que los tenderos de barrio son, en la gran mayoría, aquellas personas 
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que “fundan” los barrios, pues empiezan a atender las necesidades básicas de sus 
habitantes y se vuelven dentro de esta comunidad unos referentes de todas las 
actividades de la misma. Su personalidad, su manera de ser, sus rasgos 
característicos, hacen que, a través del tiempo, se vaya generando una reputación 
alrededor suyo y esto los conduzca a tener una buena imagen en su entorno. Es tan 
solo esta última la que le permitirá desarrollar una responsabilidad hacia su 
comunidad y que redundará en consecuencias favorables para él y para su negocio. 
 
“Digamos, como enlazando, en términos de la construcción en el corto y mediano plazo de 
un tendero: arranca con una identidad, que es cuando arranca desde cero [y] con las ganas se 
va ganando una reputación de acuerdo a su entorno.” 
 
“Se va ganando, digamos a partir de cero, porque yo entro, tengo las ganas, monto mi 
negocio y me voy ganando una reputación, luego me gano una imagen, ya la imagen es […] 
el nombre del negocio; aquí es la tienda donde consigo todo, es el punto de referencia; de ahí 
empiezo a generar una responsabilidad social hacia el entorno, a la comunidad, hacia mí 
como empresario, y eso tiene unas consecuencias económicas, sociales.” 
 
“…hay otro elemento que vos no analizás en la investigación: se llama la tienda de los 
fundadores, y mire, cuando están fundando barrios, ahora que están haciendo tantos barrios 
nuevos, cuando llega el primer tendero y monta el primer negocio y que, además, le toca 
recibir todo ese flujo de clientes, sobre todo lo digo en urbanizaciones hoy, tanto de todos los 
estratos, esas tiendas fundadoras tienen una fuerza increíble; eso sí, lo que dice XXX, si 
además se identifica al tendero con esas características, pero las tiendas fundadoras en 
cualquier barrio, yo nací en Aranjuez, me tocó la fundación de ese barrio, me pasé ahora para 
Santa Mónica y me tocó la fundación de ese barrio y hay tres tiendas que fueron fundadoras, 
es más, fue el viejo, no solo a fundar la tienda sino que ayudó a fundar la parroquia y muchas 
cosas y se vuelven unos ultra referentes.” Proveedor fabricante. 
 
Otro de los proveedores fabricantes consideró como clave el que todo el 
proceso inicia en imagen, pues es la que posee el negocio y es el primer elemento que 
construye el tendero de barrio en su entorno. A partir de las relaciones con la 
comunidad y sus proveedores el tendero establece su identidad. Una vez que este 
comerciante ha tenido una trayectoria en su medio, puede empezar a desarrollar 
acciones en el campo de la responsabilidad social y ello le genera reputación ante los 
demás, con las correspondientes consecuencias. 
 
“La imagen se construye a partir de lo palpable inmediatamente, que son básicamente, su 
negocio (el entable). ¿Cómo empiezo a interactuar yo con usted? Yo puedo empezar a dar 
imagen de amabilidad, porque todavía estoy empezando, recuerde que estoy hablando como 
si fuera una tienda nueva, entonces, el entable [el negocio] y mi contacto inicial con la gente, 
yo creo que eso es lo primero que construye una tienda, su imagen, ya cuando uno empieza a 
interactuar de forma permanente con los proveedores, con el entorno, con los clientes, ya 
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viene aquí el tema de identidad, que aquí ya uno empieza como…, mejor dicho: a un tendero 
nuevo uno no le saca la conclusión de una vez. Ya cuando él tiene una compenetración fuerte 
con esa comunidad y con todo eso, empieza a hacer estas cosas  [la responsabilidad social]; 
yo por eso diría que es raro que uno llegue de entrada diciendo “bueno vamos a patrocinar el 
equipo de fútbol”, eso es RSE, eso viéndolo lineal, ya esto sí tiene unas influencias entre sí, yo 
pienso que la responsabilidad social se resuelve únicamente con la reputación, es más [a] la 
reputación, yo pienso que estas dos como están acá interactúan mucho, así como están ahí 
[relación imagen-identidad].” Proveedor fabricante. 
 
4.9.1.3 Percepciones de los tenderos acerca de las relaciones 
Se exponen las citaciones de algunos de los tenderos entrevistados. Es pertinente 
destacar la importancia que estas personas le asignan a la relación “identidad-
imagen”, en el sentido en que lo que ellos “muestran” a los demás es básicamente su 
personalidad y sus principales rasgos. Asimismo se advierte la importancia que 
dentro de dichas características personales del individuo tiene la responsabilidad, 
como un atributo inherente a la misma, y que los hace actuar en consecuencia con 
todas las demás personas en las relaciones comerciales que desarrollan a diario en el 
giro normal de sus negocios.  
 
“Pienso que para que un negocio funcione debe todo operar junto. Un negocio organizado 
vende, todo impacta a los ojos del cliente. No soy igual para todo el mundo, a unos no les 
gusta como soy pero sí a la mayoría… La forma de ser de uno debe tener un impacto con la 
gente, ellos verán si lo aceptan a uno o no… Tengo muchas cosas positivas (aceptación) que 
negativas. Yo trato de mostrarme a los demás como soy, sin hipocresías, para ganar una 
imagen ante ellos; lo que hago en lo social no tiene mucho impacto en la reputación ante el 
barrio”. Tendero de estrato 1. 
 
“Todo eso incide en la reputación, la identidad, la imagen… todo eso incide porque si usted 
no está bien presentado, no tiene buena imagen, la clientela no va a ser la misma… también 
tiene que ser uno responsable… Las ventas tienen mucha consecuencia con eso porque si 
usted no tiene buena imagen y de todo, entonces las ventas van a ser más malas; en cambio, 
teniendo buena imagen, la gente se anima y le compran más.” Tendero de estrato 1.                  
 
“Todos esos logros se han podido tener a través de la forma de ser que yo mismo he logrado 
demostrar ante esta comunidad, eso también me permite crear una imagen, porque a mí me 
gusta confiar, que confíen en mí, entonces cuando en mi forma de ser es buena hace que las 
personas sean confiables y confíen en mí … todos estos ingredientes le van a permitir llamar 
esa reputación que uno tiene, es como cuando uno tiene un crédito que cuando uno ha 
pagado y le ha correspondido bien al crédito, tiene una buena referencia, eso mismo adquiere 
en cuanto a estos mismos ingredientes. Todo ello ¿qué me permite?: ser una persona 
totalmente positiva, la imagen que yo quiero permitir, si yo soy una buena persona, tengo 
una buena imagen, tengo una buena identidad, yo creo que voy a irradiar algo positivo 
frente a quienes me rodean… porque, primero que todo, yo brindo una sonrisa para que me 
brinden otra sonrisa, brindo amor para que me den amor, respeto para que me respeten, y, en 
ese orden de ideas, yo diría, como antioqueño, quiero hacer un sancocho, he aportado todos 
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los ingredientes como la papa, la yuca, la carne y todo aquello que me va a permitir hacerme 
un sancocho, pero, para que sea un buen sancocho, ¿qué tengo que tener?: unos buenos 
ingredientes, que es la identidad, la buena imagen y con ello la reputación. ¿Qué vamos a 
tener al final? Un buen sancocho. Que positivamente nos va a caer muy bien, en nuestro 
organismo alimentando, quizás dándonos el empuje que nosotros necesitamos.” Tendero de 
estrato 2. 
 
“Eso de lo que usted me habla ahora, de la identidad, la imagen, la reputación, la 
responsabilidad y sus consecuencias, pienso que es una cadena, devolviéndose se va 
encontrando de nuevo las cosas. La cadena no se arma sola. Se debe partir de una persona 
que haga todo eso y piense en sus conciudadanos.” Tendero de estrato 3. 
 
“Yo pienso que uno tiene una identidad, la personalidad de uno y lo que uno transmite, eso 
es lo que uno es y lo que transmite, le da una imagen ante las personas, esa imagen va 
generando una reputación que, por ende, trae unas consecuencias. La responsabilidad social 
puede influir, pero no es determinante, porque lo social no es solamente dar, lo social son 
acciones mucho más profundas de servicio a la comunidad y al prójimo.” Tendero de estrato 
3. 
 
“Yo creo que la imagen del negocio y del administrador van de acuerdo a la identidad y a la 
reputación. ¿Por qué razón? Porque si yo soy una persona que tengo una buena identidad y a 
mí la sociedad me ve esa identidad, van a formarse una buena imagen, y de ahí va a salir la 
reputación, y, en cuanto al tema de la responsabilidad social, que de pronto usted me decía 
que eso hace parte de la identidad, pues de su personalidad, es lo más importante; ¿por qué 
razón?: porque esa es la base fundamental del negocio, la responsabilidad, para poder que 
una empresa o que un negocio salga adelante tiene que haber responsabilidad.” Tendero de 
estrato 4. 
 
“La identidad la tengo desde pequeña, la manera como me formaron y educaron. La 
responsabilidad social me la inculcaron desde pequeña y se va adquiriendo a través del 
tiempo, la cultura metro no se hizo de un momento al otro”. Tendera de estrato 5. 
 
“La responsabilidad me da o me ayuda a que tenga buena imagen y esta sumatoria hace que 
yo tenga una reputación positiva o negativa ante la sociedad. Me recuerden o no me 
recuerden, que me quieran o que me odien pero esa reputación me la dan la imagen y la RSE, 
la identidad viene conmigo pero sí yo no tengo una RSE, si no tengo ningún compromiso ni 
con el estado ni con el comercio, pues no voy a tener una buena imagen ante estas cosas; 
tengo una imagen con mi familia, una imagen de hogar, pero esa imagen de hogar y la 
identidad son dos elementos totalmente independientes y eso no me va a dar que yo tenga 
una buena o mala reputación a nivel familiar. Esta reputación me la dan estos dos elementos: 
imagen y responsabilidad social empresarial, una sumatoria.” Tendero de estrato 5. 
4.9.2. Propuesta de modelo planteada por el investigador 
En la figura N° 15 se presenta el esquema de relaciones de antecedencia y 
consecuencia entre los constructos analizados aquí, siguiendo las opiniones y 
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percepciones derivadas de las entrevistas con los informantes y realizando una 
conceptualización inductiva para su planteamiento. Se advierte que la 
responsabilidad social de estas personas (tenderos de barrio) es inherente a su 
identidad y que de igual manera es la base de su personalidad. Por otra parte, esta 
responsabilidad retroalimenta a los demás constructos y se propaga y difunde a 
través de las relaciones de estas mismas variables. La identidad está constituida por 
los principales rasgos de personalidad de este individuo e influyen directamente 
sobre la imagen que él proyecta ante la comunidad. Esas distintas percepciones que 
sobre el tendero tienen los demás (imagen) a través del tiempo, y debido a su 
trayectoria en el mercado, le proporcionan una determinada reputación. Este 
posicionamiento ante su comunidad tiene consecuencias favorables o desfavorables 
para el logro de los objetivos que este comerciante persigue. Los efectos de tener una 
determinada reputación en el entorno en que se desenvuelve van a retroalimentar de 
manera constante y permanente su identidad. 
 
El origen de todo este planteamiento es la identidad como tal del comerciante y 
a medida que los demás constructos se van relacionando, todo va a desembocar en 
unas consecuencias para esta misma persona que no van a hacer cosa distinta que 
seguir alimentando su identidad, su personalidad, sus distintos estados de ánimo 




Figura N° 15. Modelo de antecedencia y consecuencia de los constructos identidad, 
imagen, responsabilidad social y reputación.  








4.10. MATRIZ DE IDENTIDAD DE LOS TENDEROS DE BARRIO 
En este apartado se presenta la matriz de la identidad del tendero de barrio analizado 
(cuadro N° 22). La matriz se construyó con base en principios de intersección, dentro 
de los cuatro criterios más adelante definidos en esta sección (reconocimiento, 
ausencia de reconocimiento, continuidad y ruptura)226 y de conformidad con la 
orientación del modelo propuesto por Dubar (2006) en cuanto a la configuración de la 
identidad de los individuos en una sociedad y en el marco del desarrollo de una 
actividad, ocupación, oficio o profesión (y que él denomina” los cuatro procesos 
típicos de identidad”).  
 
Es importante destacar que, de acuerdo con este mismo autor, los individuos 
construyen su identidad a partir de una doble “transacción”: una subjetiva, que 
desarrollan ellos mismos a partir de su proceso biográfico: se atribuyen una identidad 
frente a los demás, y otra objetiva, que llevan a cabo con su entorno, a partir de lo que 
se denomina proceso relacional: las demás personas les asignan a ellos una 
determinada identidad en las interacciones que llevan a cabo con él. 
 
Este planteamiento de la matriz de identidad del tendero de barrio surgió en el 
proceso de recolección de datos y se confirmó en el análisis de los mismos. Se reveló 
como un aspecto importante por considerar dentro de la investigación, pues pone en 
juego la personalidad de este comerciante y el grado e intensidad de sus relaciones 
con los demás en el marco del desarrollo de su actividad. Las consideraciones que se 
realizan sobre cada uno de los cuadrantes de la matriz, tienen igualmente un vínculo 
con la definición del tendero de barrio, lo mismo que con el establecimiento de su 
perfil socioprofesional. Si bien el establecimiento de estas consideraciones no figuraba 
como objetivo en este trabajo, se advierte su utilidad para efectos de investigaciones 
futuras que pretendan volver operativos estos constructos teóricos y buscar evidencia 
empírica al respecto.  
 
El primer cuadrante (A) de la matriz está compuesto por la intersección entre 
los criterios de continuidad y reconocimiento, es decir, los tenderos que presentan una 
persistencia en su labor y en su manera de identificarse ante los demás, que  
reivindican su actividad y su personalidad teniendo en cuenta las condiciones en las 
que han desarrollado desde hace tiempo su negocio, y que tienen un reconocimiento 
a esta actividad por parte de los otros actores (en este caso clientes y proveedores); 
                                                          
226 Estos principios de intersección se vieron facilitados con el uso de la herramienta del Atlas.ti ®, que no solo 
permitió unir códigos a textos completos (codificación) sino que también posibilitó la creación de vínculos 
entre un código y otro (operadores booleanos de los que dispone este programa informático). 
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este cuadrante, por tanto, describe lo que se denomina “identidad tradicional”. En el 
segundo cuadrante (B) se encuentran los procesos de continuidad y ausencia de 
reconocimiento, referente a  los tenderos que manifiestan o se identifican con una 
permanencia de su identidad atribuida y no reciben un reconocimiento a ellos 
mismos y a su actividad por parte de los demás; esta situación se denomina 
“identidad de oficio”227. El tercer cuadrante de la matriz (C) muestra los que 
presentan una ruptura en la forma de llevar a cabo su labor: rompen con lo tradicional 
y se atribuyen una identidad de empresa y de emprendimiento, y obtienen un 
reconocimiento por ello por parte de su entorno, lo que se ha denominado “identidad 
de empresario”. Y, por último, en el cuarto cuadrante (D), los que llevan a cabo una 
ruptura con su forma tradicional de desempeñarse y no obtienen un reconocimiento de 
los otros actores: tenderos que deciden proyectarse en su entorno y mostrarse como 
emprendedores y profesionales, pero no obtienen esta identidad de los demás y no 
son reconocidos, lo que equivale a una “identidad excluida”.   
 
A continuación se define cada uno de los términos establecidos con 
anterioridad en esta sección en cuanto a la identidad y se muestra la configuración de 
la matriz de identidad que se propone para el caso del tendero de barrio. 
4.10.1. Proceso biográfico del tendero de barrio 
“Transacción subjetiva” que lleva a cabo el tendero consigo mismo (“yo con yo”), en 
el que esta persona interioriza una determinada identidad que ha tenido toda la vida 
(continuidad) o bien decide romper con ella y, teniendo en cuenta el contexto, 
resuelve proyectarse de una manera distinta (ruptura). 
4.10.2. Proceso relacional clientes-tenderos de barrio 
Relaciones que entabla el tendero con sus clientes que hacen que estos reconozcan en 
él una determinada identidad y le asignen una cierta valoración. Se trata de una 
“transacción objetiva” en la medida en que es una interacción que se lleva a cabo 
entre clientes y tenderos. 
4.10.3. Proceso relacional proveedores-tenderos de barrio 
“Transacción “objetiva” llevada a cabo entre los tenderos y los proveedores; estas 
personas también le asignan una determinada identidad al comerciante. 
 
                                                          
227 Los demás (proveedores y clientes) solo ven en su actividad algo como una ocupación habitual para 
“ganarse la vida” (oficio) y no como una profesión que cumple con unos criterios y requisitos para ser 




Hace parte de la interacción que tiene un individuo con los demás, en la medida en 
que estos últimos lo distinguen gracias a sus atributos, características, perfil, 
competencias, etc. y lo valoran como persona y como ejecutante de una actividad 
digna (no necesariamente como una profesión). 
4.10.5. Ausencia de reconocimiento 
Negación de cada una de las propiedades y dimensiones del reconocimiento. No 
distinguir ni valorar al tendero de barrio respecto a sus atributos, sus características, 
su perfil y el desempeño de su labor comercial. 
4.10.6. Continuidad 
Duración o permanencia de una cosa sin interrupción. En el contexto del tendero de 
barrio, se adopta como el evento en que este comerciante decide adjudicarse la 
identidad que siempre ha tenido, decide “no proyectarse” en su actividad y, de 
manera eventual, buscar otro tipo de identidad para su quehacer; decide, en resumen, 
seguir teniendo la definición que siempre ha tenido de sí mismo (tendero tradicional), 
sin entrar a proyectarse como una persona más preparada que asume el modernismo 
en toda su extensión (tanto desde el punto de vista de la gestión de su negocio como 
desde aquel del uso de la tecnología en el mismo). 
4.10.7. Ruptura  
Se trata del rompimiento con el “pasado”, con lo “tradicional, para asumir 
efectivamente un comportamiento emprendedor y ver la tienda de barrio como una 
empresa, como un negocio que es tan valioso como cualquier otro y para el cual hay 
que prepararse, gestionarlo adecuadamente y darle paso al uso la tecnología en 
muchos aspectos. 
 




AUSENCIA DE     
RECONOCIMIENTO 
CONTINUIDAD A. Identidad tradicional B. Identidad de oficio 
RUPTURA C. Identidad de empresario D. Identidad excluida 




A. Identidad tradicional: Reconocimiento de la persona, de su actividad. “Así 
ha sido toda la vida” 
 
"Pero acá lo estamos reconociendo, o sea, este grupo focal está reconociendo que ellos son 
atentos, que en el momento más oportuno podemos contar con ellos, que nos hacen un fiado 
en un momento determinado, que lo atienden a uno bien, o sea,  nosotros ahora, por lo 
menos acá todo el grupo está valorando que son personas que son muy atentas, créame que 
uno como en el caso de […]  cuando uno se casa con un tendero, yo creo que rara vez va uno 
a otra tienda; es más: si a uno le hace falta algo uno puede…’tengo tal cosa y lo otro me llega 
mañana’, bueno, uno espera hasta el otro día." Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
"Empezaron por necesidad y fueron haciéndolo y dicen que la práctica hace al maestro, con 
tanta práctica, tantos años tienen que saber y tener conocimientos de experiencia, o sea, yo 
creo que eso no se puede minimizar, ni decir que no es importante." Grupo focal de estratos 
5 y 6. 
 
“Yo valoro mucho mi actividad, es importante, es un trabajo, y contribuyo al sostenimiento 
de la familia, aporto a la comunidad, me permite aprender muchas cosas todos los días. 
Alguien en una fábrica hace lo mismo todos los días, el trabajo en la tienda no es rutinario, se 
atiende gente nueva y se saben cosas nuevas”. Tendero de estrato 3. 
 
"Que le den a uno las mismas capacidades en cuestiones de precios a las mismas capacidades 
que les dan a los almacenes de cadena grandes, que no le dan las mismas garantías a uno." 
Tendero de estrato 6. 
 
"...pero siguen subsistiendo algunos tenderos tradicionales que consideran que esa es su 
profesión y su oficio y que aspiran a quedarse toda la vida, inclusive a que sus hijos sigan su 
ejemplo, pero creo que es una minoría y yo creo que la mayoría de los tenderos que hay hoy 
en día, que uno les pregunta si quieren que el hijo siga con su labor; no están de acuerdo, 
quieren que el hijo estudie, sea un profesional, se proyecte dentro de una compañía, ojalá 
multinacional, o monte otro tipo de negocio más exitoso..." Proveedor distribuidor. 
 
"Es cierto, en una estructura como Nacional de Chocolates, la tienda tradicional, o sea, no el 
canal, sino la tienda tradicional como tal, deja más de la mitad de las ventas, cuando las 
grandes superficies pueden llegar a pesar un 12% de las ventas del grupo, máximo un 15%, 
entonces como tal, dentro de las estructuras comerciales de las empresas sí es muy factible, 
muy viable, y no solamente lo dicen las ventas internas del grupo, sino los informes de 
Nielsen, que la canasta familiar, por lo menos la mitad o más de la mitad, se mueve alrededor 
de la tienda tradicional." Proveedor fabricante. 
 
B. Identidad de oficio: Es una actividad tradicional, muy valiosa, pero no es 





“…son personas que… digamos una persona que vaya a la universidad, no va a estar 
pensando en montar la tienda cuando termine la universidad, ¿cierto?, sino que la está 
pensando aquella persona que quizá no tienen aquella posibilidad; al no tener esa 
posibilidad tampoco puede acceder al mercado laboral, a otros puestos buenos que le 
generen un ingreso, y la tienda es como esa figura que le representa un futuro, un 
afianzamiento económico.” Grupo focal de estrato 4. 
 
“De pronto vi en alguna ocasión a un tendero atendiendo muy mal a una persona, yo le dije 
‘¿usted por qué no hace un curso de atención al cliente?, vea, inscríbase en el Cedezo’, porque 
para uno atender al cliente tiene que tener… yo soy una microempresaria y yo sé cómo 
atender al cliente, de hecho tengo escuelas de ventas, muchas capacitaciones, ya uno ve en la 
persona como que realmente esa persona no sabe atender al cliente; ¿sabe qué me dijo?: ‘para 
yo conseguirme un peso aquí no necesito estudiar’; entonces, mira que muchas personas, por 
ejemplo a don XXX: dice que le han dado muchos golpes al tendero, pero es que por lo 
regular el tendero maneja algo muy brusco y es un poco intelectual.” Grupo focal de estrato 
3. 
 
 “No lo valoran, [a] una persona que tenga un negocio no la valoran… Nunca dicen: vea esa 
señora como salió adelante. ¡Ah!, ser tendero, eso lo hace cualquiera pero esto es muy duro. 
Esto es un desembale muy bueno, ayudarle al marido, no ve”. Tendera de estrato 1. 
 
 “No pertenezco a una agremiación. Como siempre he trabajado solo, he trabajado bueno sin 
tanto compromiso con nadie. Uno compra y vende y no necesita agremiarse. ¿Asociarse 
como para qué? No me gusta eso, pues uno estaría contando todos sus secretos; como el 
plante mío no es tan grande, apenas estoy creciendo”. Tendero de estrato 3. 
 
“Una persona cualquiera se dedica a esta actividad por necesidad, yo caí en esto por el 
accidente y ahí se produjeron muchos gastos. En Colombia la gente se dedica a esto porque 
no hay liquidación, no hay trabajo fijo. Cuando se pierde un trabajo fijo se dedica uno a esto. 
Hay una necesidad económica pero, dada una situación económica, [uno] ve un medio más 
fácil, comprar y vender. Los grandes empresarios no le dan margen a nadie y quieren 
ganársela toda. El que hace rico a los ricos es el pobre y es al que más duro le dan las 
empresas. Hay que tener en cuenta también las edades de jubilación.” Tendero de estrato 2. 
 
“Yo no conseguía trabajo, por no quedarme en la casa sin hacer nada. Tuve una asesoría en 
sistemas pero ya esto de la tecnología lo atropella a uno, tuve a las funerarias como clientes 
pero ya estas cambiaron el software del manejo de sus negocios. Esto de la tienda es un estilo 
de vida bueno, soy mi propio jefe, aunque es duro a veces”. Tendero de estrato 6. 
 
"Yo pienso que el tendero como tal, es cierto, yo pienso que esa percepción es cierta, ellos no 
valoran su actividad, de hecho tan no la valoran, que muy posiblemente, y es una hipótesis, 
es un juicio ahí, uno diría que la mayoría de los tenderos no quieren que sus hijos siguieran 
siendo tenderos, ellos tratan de buscar mucho la educación para que él no tenga que ser 
tendero, su descendencia, muchos han recibido la tienda de herencia, pero muy pocos pienso 
yo que quieren entregarles a sus hijos la tienda de herencia. Por eso yo insisto que enseñarle a 
ese tendero y hacerle descubrir el gran potencial que él tiene con esa actividad de tendero es 
muy importante, porque le vas a coger más amor al negocio. La mayoría de tenderos ven a su 
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tienda como una forma de sobrevivir, desde su misma forma de mercar, él no va y merca en 
otra parte, él va mercando de la tienda y después ve cómo cuadra eso, pero también hay que 
entender que la tienda nació normalmente de una adversidad…" Proveedor fabricante. 
 
"El tendero de barrio habíamos hablado de que es anárquico por excelencia y él solo trata de 
liderar en su sector, en el ámbito donde él se mueve, de liderar, más que programas algunas 
ideas, que, como bien me lo decías extra micrófono, son muy teóricas, pregona o predica 
algunas cosas, pero luego no es muy consecuente con su práctica o con sus hechos; yo diría 
que necesita realmente una ayuda en este sentido, el tendero tiene la mejor intención, con 
absoluta seguridad  que la tiene, pero no tiene ni la preparación, ni la metodología de cómo 
hacerlo; él quiere ser un benefactor de su comunidad, él quiere ser reconocido como un líder 
del sector, él quiere lo mejor para su gente y para sus clientes..." Proveedor distribuidor. 
 
C. Identidad de empresario: hay que verlo como negocio, como empresa, 
rompiendo con el esquema tradicional de la tienda 
 
"A mí me parece que ante todo tienen que ser personas absolutamente organizadas, yo los 
veo como unos microempresarios totales. ¿Por qué? Por ejemplo: en mi caso nosotros nunca 
vamos a la tienda, siempre llamamos domicilios, o sea, tiene servicio de logística, tienen 
bicicletas por todo el barrio, se mueven por todas partes, entonces es organización en el 
inventario, que uno nunca sabe qué tienen, pero sabe que uno llama y encuentra desde las 
arepas de queso raras, arepas de yuca, encuentra cosas que en una tienda más sencilla no 
encontraría, hasta el orden en lo que te entregan, cuánto te devuelven, te entregan 
exactamente lo que pediste, es una logística y vos nunca sabés quién es el tendero porque te 
lleva un montón de gente..."  Grupo focal de estratos 5 y 6. 
 
"Ha forjado él mismo esa imagen, él la ha creado y dentro del medio no la estamos valorando 
como tal, nosotros sabemos que es un microempresario, pero cualquier persona de afuera 
dice: él es un tendero y ya; yo pienso que también dentro del gremio falta una formación, 
para que ellos se hagan ver como microempresarios, o sea, que se hagan ver como más 
importantes, que se les dé la importancia que tienen dentro del medio, porque, como decía 
ahora, el tendero es el que maneja la economía del país." Grupo focal de estrato 3. 
 
"Peyorativamente, pero sí hay personas que valoran nuestro trabajo. Porque ven en nosotros 
no solamente un tendero sino un profesional del comercio. Entonces esto lo hace a uno 
sentirse bien y dice: hombre, yo soy un profesional, no tengo títulos, no tengo doctorados, no 
tengo cartones, pero soy un profesional de las ventas y las solas relaciones que tenemos con 
la gente pues nos hace sentirnos bien y que la gente nos valora." Tendero de estrato 5. 
 
“Últimamente ha sido una de las actividades más valoradas a nivel del país, por las 
empresas, gobierno, instituciones y la misma comunidad, por el servicio directo que se 
presta. Muchos negocios se quiebran porque lo ven como una actividad muy fácil pero no lo 
es, a nivel administrativo hay que manejarlo como una empresa verdaderamente”.  Tendero 




"...no la considero una profesión porque, digamos, legalmente, oficialmente, no es reconocida 
como una profesión el tendero, pero dentro de su quehacer y dentro de su estructura como 
ente económico, y también dentro de su visión de esa disposición que él tiene a la 
comunidad, yo me atrevería a decir que el tendero, como tal,  es una actividad totalmente 
reconocida desde el punto de vista de que es una actividad, desde el punto de vista,  no tanto 
informal, o sea, se ejerce de manera informal, porque la tienda nace de la informalidad, pero 
que su desarrollo como tal, bien o mal, tiene una estructuración de una forma de 
administrarla y de sacarla adelante, o sea, un tendero, dentro de su actividad comercial, 
digamos que hace unas actividades que se asemejan mucho a una empresa." Proveedor 
fabricante. 
 
"...Pero, digamos, en el contexto general son personas, inclusive la tendencia natural en los 
últimos años es a profesionalizarse, porque las organizaciones y ellos mismos en su proceso 
normal les están cediendo las tiendas a sus hijos los que quieren y ya son personas que han 
estudiado y se han preparado y ahí es donde está la modernización de las tiendas en 
Colombia. Hay una tendencia hace unos cinco años de convertirse en minimercados, de 
convertirse en autoservicio, están viendo el camino bacano de fortalecer su empresa y hay 
gente que ya tiene hasta tres y cuatro minimercados porque arrancó muy bien como tendero, 
pero vio la perspectiva, se preparó, le fue bien y empezó a montar supermercados pequeños 
en su entorno, convirtió su tienda en un minimercado, vio que el negocio era bueno y 
empezó a expandirse." Proveedor fabricante. 
 
D. “Eso lo hace cualquiera”: no es una profesión, ni es un empresario. 
“Quisiera hacer énfasis en que por quienes menos son valorados es por las grandes empresas, 
o sea, hablemos de una empresa cualquiera, grande, productora de  galletas, de café, de lo 
que sea. Bien es cierto que tienen un personal especializado que los atiende y que les toma el 
pedido y que les lleva el pedido, pero mire a una gran superficie llámese el Éxito, Carrefour, 
lo que sea, le mandan impulsadoras, lo apoyan en su labor, es un cargo menos porque no 
tienen que pagar tanto personal y les brindan eso, es un sacrificio que hacen por vender; lo 
deberían hacer con los tenderos, o sea, mandarles una impulsadora si quiera una vez por 
semana, darles capacitación, aliviarles en muchas cosas las cargas de trabajo y cambiarles el 
concepto que tienen del producto, del cliente y de sí mismos." Grupo focal de estrato 4. 
 
"Porque si los valoraran, los capacitarían y los evaluarían como seres que mueven esa 
economía, que los valorarían en ese sentido. Conozco un caso muy concreto de un vecino que 
yo vi cómo fue creciendo y cómo fue creciendo su entorno familiar con esa tienda, pero [a] él 
mismo le ofrecieron que fuera educándose; en la medida en que se fue educando, él fue 
entendiendo la importancia de él estar ahí, en ese sitio y abasteciendo esa comunidad. Hoy 
en día él ya está en otro nivel y él dice: ‘a nosotros jamás nos han valorado’”. Grupo focal de 
estrato 4. 
 
“Yo pienso que no se valora a plenitud el trabajo del tendero e, incluso, uno mismo no lo 
valora, pues no le coloca la debida atención y esmero. Es una actividad de escape. Piden 
fiado pero no valoran al momento de pagar. Tienen un dinero (los clientes) y se van a pasear 
y no pagan. Es una actividad muy grande y lucrativa. Somos menospreciados, si nos 
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valoraran nos pagarían oportunamente. Debiera yo verlo como una empresa pero valorarlo 
adecuadamente”. Tendero de estrato 2. 
 
“La gente valora al tendero porque piensan, la comunidad, que me dan lo que necesito y me 
fían pero a nivel global no lo valoran porque creen que eso es una actividad muy agotadora. 
A nivel de las grandes empresas valoran esto porque es una empresa importante. A pesar de 
tanto, los tenderos de barrio continúan. El trato personalizado es importante. Ampliar el 
crecimiento de sus negocios, pues en toda parte hay tiendas; la tienda sobrevive porque uno 
está más cerca de la gente y uno siente los cambios más rápido”. Tendero de estrato 3. 
 
“En cuanto a la capacitación y la preparación, yo creo que las circunstancias van dando las 
situaciones. En Fenalco se tienen, por ejemplo, conceptos básicos; en cuanto a los cursos, yo 
pienso que hay cosas que no analizan bien cómo los deben dar. Deberían ser unos cursos 
para tenderos de barrio que sean más apropiados. Uno encuentra de todo tipo de gente en los 
cursos. En el Sena, por ejemplo, se tienen cursos para tenderos en donde se busca 
profesionalizar el tendero de barrio, que sepa o sea consciente de lo que es la tienda, cómo la 
maneja, toma de decisiones, motivación, que le hagan pensar que es importante dentro de la 
sociedad. El gremio está estigmatizado pero eso es importante y debe ser valorado. Hay que 
superar eso y conocer más a fondo el gremio”. Tendero de estrato 2. 
 
"Yo diría que un buen parámetro sería, yo creo que la formalidad lo da el tema de registrarse 
en la Cámara De Comercio; para mí un negocio formal debería ser el que esté registrado en la 
Cámara De Comercio y yo no sé cuál será, que sería un buen parámetro de revisar en 
Antioquia, cuantos estamentos de comercio en el tema de tiendas están registrados en la 
Cámara De Comercio, yo diría que muy poquitos; esa sería una forma de decir qué es formal 
y qué no es formal…" Proveedor fabricante. 
 
“Yo le quisiera sumar a la anterior pregunta es que en Colombia el 10% de los tenderos que 
inician un negocio en Colombia a los dos años lo cierran, o sea, de diez tenderos que arrancan 
nuevos –porque todos los días nacen tenderos– el 10% a los dos años cierran el negocio, pero 
básicamente es por la cultura, por la formación, o sea, no se identifican, ensayaron, 
básicamente lo que demuestra el estudio es que ensayaron para montar una tienda y no se 
identificaron y tuvieron la disciplina de mantener el negocio, porque es un negocio de la 
utilidad diaria y que hay que saberla administrar, antes de los dos años cierran.” Proveedor 
distribuidor. 
 
"Pero también falta otra, hoy las tiendas vienen creciendo en volumen y en espacio; eso 
implica una cosa nueva que ahora también vamos a ver acá, que empezó a emplear gente, o 
sea, hoy  el tendero tiene dependientes, porque ya los hijos de los tenderos de hoy ya no 
quieren ser tenderos, la inmensa mayoría, ya la mayoría de hoy se están profesionalizando, 
quieren ser profesionales de  muchas carreras o quieren trabajar para empresas privadas o su 
propio negocio; entonces, el tendero hoy, en un número importante, no sabiendo cuánto, 
pero ya puede ser mayor del 25%, tienen dependientes, allá no son empleados, dependientes 
que también son en el régimen laboral; yo les digo los tinieblos porque ellos ahí los tienen y 





4.11. MATRIZ DE RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL 
TENDERO DE BARRIO Y SUS STAKEHOLDERS 
Aparte de los elementos o componentes que se descubrieron como conformadores 
de la RSE del tendero de barrio (sección 4.6 de este reporte), este estudio permitió 
advertir, que el tendero de barrio en desarrollo de su negocio debe distinguir 
claramente aquellos grupos de interés específicos a considerar en su orientación 
respecto a eventuales acciones de responsabilidad social empresarial que 
emprenda (de manera formal o intuitiva). Cada uno de esos grupos puede llegar a 
tener un determinado interés, explícito o implícito, en las actividades que este 
comerciante desarrolla en el marco de su empresa y por lo tanto es valioso que él 
conozca el respectivo requerimiento para poder actuar en consecuencia. 
Cuadro N° 23.   Responsabilidad social empresarial del tendero de barrio y sus 
stakeholders 
 Tipos de responsabilidad social empresarial del tendero de barrio 
Stakeholders/grupo 
de interés 
Económica Legal Ética Voluntaria Ambiental Comercial 
Propietario228 x x x    
Clientes  x x   x 
Empleados  x x    
Comunidad x x x x x  
Competidores  x x    
Proveedores  x x   x 
Grupos activistas 
sociales 
 x x x x  
Público en general  x x x x  
Fuente: elaboración propia a partir de Carroll (1991). 
 
La anterior reflexión lleva a establecer una matriz de responsabilidades del 
tendero de barrio ante los eventuales públicos que tendrían relación con su negocio 
(se recuerda que aquí fueron analizados los clientes y los proveedores). Esta matriz 
que se detalla en el cuadro N° 23, retoma todos los tipos de RSE que fueron 
identificados en este estudio y los sitúa en relación con cada uno de los grupos de 
interés con los que tendría vínculo el tendero de barrio; ese esquema le permitiría a 
este comerciante tener un marco analítico para establecer acciones y tomar 
decisiones en este campo, teniendo en cuenta los intereses de los distintos actores 
                                                          
228 Se trata del tipo de RSE que tiene el tendero de barrio consigo mismo, al considerarse él como el propietario 
de su negocio o establecimiento. 
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con los que interactúa a diario, sin olvidar que todo esto redunda en su beneficio, 





5.  CONCLUSIONES, CONTRIBUCIONES E INVESTIGACIONES FUTURAS 
5.1. CONCLUSIONES 
El presente estudio ha permitido descubrir, entre muchos otros aspectos, que los 
componentes de la reputación de un tendero de barrio no solo están relacionados 
con las características de su establecimiento y la forma de distribución que este 
comerciante desarrolla en relación con otros formatos denominados “modernos”, 
como lo afirman otras investigaciones, sino que, de igual modo, este 
posicionamiento se debe a componentes connaturales al propio individuo.  
 
En efecto, son varios los autores que establecen, como elementos 
constitutivos de la reputación o posicionamiento de estos comerciantes, variados 
aspectos, sin incluir en forma específica constructos como los que se analizaron 
aquí. Por ejemplo, abarcan puntos tales como cercanía o ubicación del 
establecimiento, surtido de productos, precios, atención personal, servicios 
adicionales como el crédito o “fiado” (D´Andrea, Stengel & Goebel-Krstelj, 2003; 
D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel, 2006; Díaz, Lacayo & Salcedo, 2007; Acevedo, 
Páramo y Ramírez, 2008; Ramírez y Páramo, 2009; Córdoba y Cano, 2009)229, otros 
mencionan variables complementarias a las anteriores, como los atributos físicos o 
la “atmósfera” del establecimiento, la misma imagen de la tienda, las facilidades de 
acceso (Pan & Zinkhan, 2006), la mezcla de distribución que ofrecen estos 
comerciantes distribuidores minoristas, es decir, producto, precio, ubicación y 
promociones (Ou & Abratt, 2006)230.   
 
Se advierte, por lo tanto, que al haber establecido componentes de 
reputación del tendero de barrio, más ligados a la persona como tal (elementos de 
su identidad, su imagen, su responsabilidad social) que a otros aspectos del 
formato de distribución propiamente dicho, se realiza un aporte significativo a la 
identificación de elementos de posicionamiento en el mercado de este comerciante 
y que le permitirán, mediante una favorable reputación, ser escogido como opción 
de compra frente a las distintas alternativas de competidores que encuentran los 
consumidores (grandes cadenas, supermercados, otras tiendas de barrio). 
                                                          
229 Se han producido también, en el contexto latinoamericano, estudios relacionados con el posicionamiento de 
estos distribuidores minoristas (tiendas de barrio) en distintos países y realizados por empresas de 
investigación especializadas (CCRRC & Booz, Allen Hamilton, 2003, 2006), en los que se ratifican las variables 
de preferencia por este formato. 
230 Estudios como los de Pan & Zinkhan (2006) y Ou & Abratt (2006), realizados en otros contextos (distintos al 




En este estudio se logró, además, una definición del tendero de barrio que es 
sencilla y práctica, que favorece la orientación en el desarrollo de trabajos de tipo 
académico, al igual que el establecimiento de programas de acción tendientes al 
progreso de su actividad, al pertenecer ellos a una ocupación económica 
importante para el país para la cual es necesario, asimismo, establecer estadísticas 
adecuadas y un sistema de clasificaciones pertinente231.  
 
Varios autores han mencionado que el problema de  la definición de lo que 
es un pequeño distribuidor minorista no es nada nuevo (Sim, 1999; Smith & 
Sparks, 2000; D´Andrea, Lopez-Aleman & Stengel, 2006) y que la gran mayoría de 
estudios relacionados con este tipo de personas se ha llevado a cabo en contextos y 
ciudades occidentales (Sim, 1999). Incluso se pudo corroborar, mediante la revisión 
de literatura en el marco de referencia, que las investigaciones que sobre este tipo 
de comerciantes se han realizado en el contexto latinoamericano (D´Andrea, 
Lopez-Aleman & Stengel, 2006) utilizan, para efectos operativos y académicos, la 
definición planteada por Doody & Davidson (1964, p.70), la que claramente fue 
desarrollada en otra época y en otro contexto: 
 
Un pequeño minorista se define ampliamente como toda aquella organización que tiene 
uno o más almacenes de propiedad y bajo la operación de una persona o personas, cuya 
escala de operación permite un involucramiento personal y continuo en las actividades 
cotidianas al nivel minorista. La propiedad y la administración de estos negocios, por lo 
general están unidos.  
 
Estudios más recientes sobre los pequeños distribuidores minoristas 
plantean una definición de estos comerciantes (Runyan & Droge, 2008, p. 78), pero 
en su esfuerzo simplemente combinan el significado de dos palabras: “pequeño” y 
“distribución minorista o venta al por menor”, que provienen de dos fuentes 
distintas232, para poder conceptualizar acerca de una actividad que es muy 
importante para la economía, a la vez que es un campo de investigación en el cual 
hace falta mayor desarrollo de constructos y existe carencia de bases teóricas para 
aquellos estudios que se han realizado. 
 
Por lo tanto, el contar con una definición concreta, sencilla, clara y práctica, 
acerca del tendero de barrio en la ciudad de Medellín, permitió comprender el 
concepto, delimitándolo de otros y estableciendo sus características genéricas y 
diferenciales. En el transcurso de la investigación y, de manera más específica, en 
                                                          
231 Clasificación internacional uniforme de ocupaciones adaptada para Colombia (Dane, 2005). 
232 Runyan & Droge (2008) construyen esta definición a partir de lo que se considera “retailing” por Stern & El-
Ansary (1992) y lo que es “small” para la Administración Norteamericana de Pequeños Negocios. 
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los contactos que tuvo el investigador con la agremiación Fenalco, se pudo 
constatar que solo existen definiciones para lo que es tienda de barrio y no para la 
persona que trabaja este tipo de negocios233. 
 
De igual manera, se obtuvo una categorización social y profesional de los 
tenderos de barrio, en la que se encontró que esta actividad en esencia se considera 
en nuestro entorno como un oficio (un trabajo u ocupación a la cual se dedica una 
persona de manera habitual) y no como una profesión, puesto que esta última 
conlleva el cumplimiento de determinados requisitos para que las personas estén 
habilitadas en su desempeño y esas características no se cumplen para el 
comerciante analizado234. Sin embargo, estas personas manifiestan ser 
emprendedoras y “profesionales” y haber accedido a su actividad por múltiples 
motivos y distintas orientaciones235. 
 
En cuanto al perfil socioprofesional establecido aquí, en Colombia no 
existen categorizaciones de este tipo, como puede suceder en Europa, o, más en 
concreto, en Francia, como lo mencionan Dubar et Tripier (2005) y Dubar (2006). 
Se ha podido verificar, no obstante, que sí existen clasificaciones de ocupaciones y 
de principales actividades en el país, en lo fundamental desarrolladas y 
gestionadas por el Dane (Departamento Nacional de Estadística)236, a las que un 
tipo de categorización o perfil como el que se desarrolló para el tendero de barrio 
puede ser útil en cuanto a una mejor descripción y conceptualización de la 
actividad, lo que favorecería el desarrollo de estadísticas y la generación de 
                                                          
233 Ver, respecto a este planteamiento, informes de investigación realizados por esta agremiación con empresas 
de investigación de mercados especializadas (Meiko y Fenalco, 2008, 2010). 
234 Como se manifestó en el capítulo de análisis de datos y resultados, estos requisitos han sido propuestos por 
Mayor (1990) y por Dubar (2006). Adicionalmente, Bejarano (2000, p. 9) menciona: “Las dos características 
principales de las profesiones modernas son el monopolio sobre el cuerpo del conocimiento de carácter formal 
susceptible de ser aplicado a la práctica y el monopolio sobre un mercado de servicios profesionales; de hecho, 
la pertenencia a una profesión se determina por una titulación académica o por la afiliación a una asociación o 
colegio profesional…” 
235 Para tal efecto se encontraron las categorías de “vocación, emprendimiento, tradición y expertos 
comerciales”. En esta última categoría se omitió la palabra “profesional” (expresada por la mayoría de los 
tenderos de barrio y los demás informantes), puesto que en efecto este comerciante no cumple con los 
requisitos para el desarrollo de una profesión, como se manifestó con anterioridad.  
236 Para efectos de estadísticas nacionales, el Dane ubica a estos comerciantes dentro de la CIIU (clasificación 
internacional industrial uniforme) bajo el código 5211: “ventas al por menor de alimentos, bebidas y tabaco” y, 
en lo que se refiere a la “clasificación internacional uniforme de ocupaciones” (CIUO), ubica al tendero de 
barrio dentro de la categoría 532: “vendedores y demostradores de tiendas, almacenes y afines” y, de modo 
más concreto, en la categoría 5320, en la cual se describen de manera general las actividades que este tipo de 
personas llevan a cabo. 
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políticas gubernamentales en cuanto a su desempeño y su aporte a la economía 
del país. 
 
Asimismo, en la parte referente al perfil “profesional” del tendero de barrio 
se destacó el hecho de que estas personas tienen una formación o preparación muy 
elemental para esta actividad y que, incluso, para muchos de los informantes 
dichos conocimientos son nulos. Se encontró también que los tenderos requieren 
capacitación y aprendizaje adicionales que los fortalezca en conocimientos y 
también en actitudes, habilidades y hábitos. 
 
Se ha comprobado en otros contextos que los pequeños distribuidores 
minoristas necesitan desarrollar determinadas habilidades para permanecer 
competitivos frente a los demás “grandes jugadores de la distribución” en el 
mercado en que operan (McGee & Peterson, 2000; Byrom, Parker & Harris, 2002) y 
que, incluso, estas aptitudes y actitudes ellos las pueden desarrollar mediante un 
adecuado entrenamiento (Fernández, Sanzo & Trespalacios, 1999; Fernández, Díaz 
& Trespalacios, 2000, Byrom, Harris & Parker, 2000). 
 
En efecto, al desarrollar el tendero una actividad de venta y considerarse 
como un vendedor dentro del campo de la distribución minorista (Berry & 
Gresham, 1986; Kang & Hillery, 1998; Reynolds & Beatty, 1999; Reynolds & 
Arnold, 2000), es importante que no solo cuente con unas competencias sino que 
de igual manera las desarrolle mediante una efectiva formación y un 
entrenamiento apropiado. Esto lleva a que deba prepararse adecuadamente, pues 
uno de los objetivos que persigue es el ganar la confianza, no solo de sus clientes 
(Swan & Nolan, 1985), sino, por igual, de sus proveedores, puesto que con los dos 
desarrolla relaciones de compromiso y confianza (Morgan & Hunt, 1994; Berry & 
Gresham, 1986, Adjei, Griffith & Noble, 2009) y estas no tienen un carácter discreto 
sino continuo y enfocado al largo plazo (Dwyer, Schurr & Oh, 1987). Al formarse y 
entrenarse en este sentido, puede asimismo obtener elementos que le permitan 
generar una respuesta competitiva frente a las acciones de otros actores de la 
distribución minorista en el país (Ramakrishnan, 2010). 
 
  Las anteriores consideraciones relacionadas con el perfil “profesional” de 
los tenderos de barrio han permitido proponer, en el marco de este estudio, un 
esquema de formación específico para estos comerciantes, que retome los 
principales elementos que son indispensables para que ellos permanezcan 
competitivos en el entorno en que se desenvuelven. Este planteamiento puede ser 
de utilidad para todas aquellas entidades (públicas, privadas o agremiaciones 
316 
 
específicas) que estén interesadas en el desarrollo y consolidación de este canal de 
distribución. Este esquema se ve reflejado en el cuadro N° 24.  
  
Cuadro N° 24.   Esquema de formación del tendero de barrio 
ESQUEMA DE FORMACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO 
Conocimientos Mercadeo, contabilidad, merchandising, finanzas básicas, servicio al cliente, 
relaciones humanas, operaciones matemáticas básicas, productos, mercado, 
competencia, logística, inventarios, etc. 
Actitudes Actitud mental positiva, amabilidad, atención a clientes, disposición, 
dedicación, ánimo, etc. 
Habilidades Negociación, expresión, presentación, comunicación, interacción, etc. 
Hábitos Planeación, organización, etc. 
Fuente: elaboración propia. 
 
Respecto a la identidad, se encontró que el tendero de barrio desarrolla un 
discurso sobre su proceso biográfico237 en el que destaca rasgos y atributos 
característicos de su personalidad como elementos constitutivos de su identidad 
personal. Esa identidad que el comerciante se atribuye se ve complementada con 
la identidad que le asignan las demás personas (en este caso: clientes y 
proveedores), puesto que los dos tipos de identidad son inseparables, ya que “la 
identidad de sí mismo es correlativa con la del prójimo y su reconocimiento” 
(Dubar, 2006, p. 108). En efecto, al ser la persona un sujeto socialmente constituido,  
“la identidad personal no puede ser otra cosa que una construcción social creada y 
mantenida en la interacción” (Revilla, 2003, p. 4)238. 
 
Se observó entonces cómo la identidad de este actor social analizado 
resulta, en determinado momento, de “una especie de transacción entre auto y 
hetero- reconocimiento” (Giménez, 1997, p. 4)239, lo que conduce, por lo tanto, a 
que su identidad concreta se manifieste bajo la forma de diversas configuraciones, 
que varían según la presencia e intensidad de los polos que la constituyen. Este 
                                                          
237 Como se mencionó en el capítulo de análisis de datos y resultados de este reporte cuando se trató la matriz 
de identidad del tendero de barrio, se refiere a esa “transacción subjetiva” que lleva a cabo esta persona 
consigo misma, a ese relato que él hace de sí mismo, a la reivindicación que efectúa ante los demás de lo que es 
él y de la manera en que quiere ser reconocido. 
238 Esa interacción con las demás personas de su entorno, que le permite construir su identidad, es lo que se 
denomina “proceso relacional”, en el que el tendero de barrio entra en relación con las demás personas en el 
marco de una “transacción objetiva”, interactúa con ellas y estas le asignan una determinada identidad, 
dependiendo de si lo reconocen o no. Dubar (2006, p. 112) menciona que “la calidad de las relaciones con los 
demás es un criterio muy importante en la dinámica de la identidad”  y que “no podemos eximirnos de los 
demás para poder forjarnos nuestra propia identidad” (Dubar, 2006, p. 113).  
239 Para este autor, “la identidad no es una esencia, un atributo o una propiedad intrínseca del sujeto, sino que 
tiene un carácter intersubjetivo y relacional” (Giménez, 1997, p. 4). 
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último elemento llevó por igual a considerar la identidad no como un término 
específico sino como especies de formas de identidad que se presentan debido a 
que el individuo se encuentra en interacción permanente con otras personas, y en 
el marco de la misma se dan procesos recíprocos de valoración, reconocimiento, 
aceptación, rechazo, etc. Esta situación llevó al investigador, aparte de plantear los 
elementos que constituyen la identidad del tendero de barrio (tanto los atribuidos 
por él mismo como aquellos asignados por los demás), a proponer una matriz de 
configuraciones de identidad de este comerciante que tuviera en cuenta el grado 
de relación con los demás, el reconocimiento o ausencia del mismo por parte de 
dichas personas y la identidad reivindicada por él (ver cuadro N° 22).  
 
Ante la amenaza latente y real, no solo del ingreso constante de grandes 
empresas de distribución minorista al país, sino también del establecimiento de 
formatos de comercialización similares al suyo por parte de empresas nacionales y 
extranjeras, que buscan en esencia llegar a los consumidores atendidos por esta 
persona (apoyándose en elementos tales como la conveniencia, los precios, el 
surtido, la cercanía, los horarios de atención, la calidad de los productos, etc.), fue 
valioso que el tendero destacara, conociera y volviera explícitos elementos de su 
personalidad y componentes de su identidad, que son relevantes en los criterios 
de elección que tienen los consumidores en el mercado ante la profusa presencia 
de alternativas de compra. 
 
En efecto, aquí se destacó que, al contar la reputación con elementos 
pertenecientes a la personalidad del tendero de barrio, a su identidad y, que, de 
manera adicional, constituyen consecuencias favorables para el desarrollo de su 
actividad, esta persona podría encontrar ingredientes distintivos y diferenciadores 
para tener mejores resultados en su negocio desde el punto de vista económico. 
Estos últimos componentes pueden conducirlo a establecer procesos de formación 
específicos y adecuados a su labor (llevados a cabo por su propia cuenta o con el 
apoyo de otros actores interesados en su actividad), que realcen permanentemente 
sus características personales y le permitan a este individuo seguir estructurando  
su identidad personal.240   
  
En este mismo campo de la identidad del tendero se encontró, a más de lo 
anterior, que estas personas valoran ampliamente su ocupación como una forma 
                                                          
240 Dubar (2006) destaca el papel de la formación, la cual interviene en todas las dinámicas de la identidad, 
incluso más allá del período escolar de las personas. Esta actividad acompaña, en su opinión, todas las 
modificaciones de trabajo y de empleo que tienen los individuos, puesto que estos elementos condicionan la 
construcción y transformación de sus identidades. 
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de apreciar aún más sus atributos personales, considerar su actividad como 
importante en la economía del país y realizar procesos de identificación241 con las 
demás personas, pero que no necesariamente consideran que los demás hagan lo 
propio (por ejemplo: comunidad en general, clientes, proveedores, gobierno, etc.). 
Se advirtió, de acuerdo con las opiniones de los informantes, que, en esencia, el 
tendero de barrio es visto por parte de los clientes como un medio para procurarse 
los bienes básicos de consumo, por parte de los proveedores como una manera 
adicional de hacer llegar ellos sus productos a los consumidores finales y, por 
parte del gobierno, como un actor al que es necesario “formalizar” para efectos de 
que la tributación para los fiscos municipal, departamental y nacional se 
incremente considerablemente. Este grado de valoración y de reconocimiento del 
tendero de barrio, en cuanto a las opiniones y percepciones de clientes y 
proveedores, puede visualizarse de mejor manera en el análisis de la matriz de 
identidad que se propone en el marco de esta tesis.  
 
Esta matriz de identidad del tendero de barrio, que fue expuesta en el 
capítulo de análisis de datos y resultados (cuadro N° 22), muestra que la actividad 
llevada a cabo por este comerciante implica una relación permanente con sus 
diferentes públicos (aquí se analizó a los clientes y a los proveedores) y abarca 
procesos de valoración y reconocimiento (o no) por parte de las personas con las 
que interactúa, a la vez que él manifiesta interiorizar una identidad que ha tenido 
siempre, tradicional y basada en los principales atributos personales que lo han 
caracterizado en su vida, o, por el contrario, decide romper con ella y adoptar un 
comportamiento emprendedor, susceptible de ver su negocio como una verdadera 
empresa242.  
 
La intersección de estos elementos mencionados generó lo que se 
denominan las “configuraciones de identidad” del tendero de barrio: identidad 
tradicional, identidad de oficio, identidad de empresario, identidad excluida. Estas 
configuraciones destacan la relación existente entre el proceso de 
autoidentificación del tendero de barrio y el reconocimiento intersubjetivo por 
parte de los demás, lo que en lo esencial le permite fundar su propia identidad 
                                                          
241 Íñiguez (2001, p. 209) manifiesta que “en la dimensión experiencial de la identidad lo relevante es 
considerarla en el contexto social de nuestras relaciones e intercambios con los demás. En esas relaciones, 
resulta necesario, como es fácil de admitir, tanto una identificación con quienes nos rodean como una 
diferenciación estricta respecto de ellos. La identificación nos garantiza la seguridad de saber quiénes somos y 
la diferenciación nos evita confundirnos con los demás”. 
242 Lo cual corresponde a los procesos de reconocimiento, ausencia de reconocimiento, continuidad y ruptura, 
respectivamente, y que se han explicado en capítulos anteriores de este escrito. 
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como persona y como perteneciente a un grupo social o profesional (Giménez, 
1997).  
 
Estas distintas configuraciones, como se observó, están en continuo 
movimiento y cambio; hay tenderos que desean seguir identificándose frente a los 
demás con su manera tradicional mientras que otros deciden efectuar una ruptura 
con la misma, pero de igual modo se ven confrontados a que dichos actos de 
atribución sean reconocidos o no por los demás; esta relación puede, incluso, 
conducir a los tenderos a una “crisis de identidad” (Dubar, 2006), puesto que en 
determinado momento no saben la manera en que deben conducirse en lo tocante 
con las relaciones que establecen con los demás y, en forma adicional, se ven 
confrontados a las exigencias del medio en cuanto a “profesionalizarse” y 
prepararse en forma más adecuada ante la amenaza de otros formatos de 
distribución modernos (supermercados, mercados de conveniencia, etc.)243. En este 
sentido, es importante que estas configuraciones de identidad que se han 
descubierto en este estudio reciban el debido soporte empírico mediante la 
realización de investigaciones adicionales que involucren estas variables. 
 
En efecto, aspectos relacionados con la denominada “crisis de identidad” se 
pudieron advertir, cuando en el discurso de los tenderos de barrio se constató el 
fracaso de intentos de asociación entre ellos con el propósito de ser más 
competitivos frente a las otras alternativas de compra que tienen los consumidores 
en el mercado244. Asimismo, se evidenció su rechazo a propuestas de 
“formalización” de parte del gobierno nacional, especialmente por la vía de 
tributos adicionales, pues, según su opinión, no se tienen en cuenta las 
características de su negocio, su impacto social y el hecho que de su trabajo y sus 
                                                          
243 Esas “presiones competitivas” o amenazas que experimentan los tenderos de barrio estarían relacionadas en 
lo fundamental con: el ingreso de los grandes distribuidores minoristas (nacionales o extranjeros) al formato de 
conveniencia; la legislación incremental en cuanto al manejo de alimentos, salarios y pago de impuestos en el 
sector; los cambios en los hábitos de consumo de la población; la utilización de la tecnología en este tipo de 
establecimientos, entre otros factores.  
244 El investigador tuvo la oportunidad de hablar con amplitud con un líder de una asociación de tenderos en 
la comuna 3 de Medellín (Manrique), que manifestó que habían comenzado con 210 tenderos de barrio en el 
año 2007 y a 2010 tan solo eran ocho personas las que seguían en su intento de asociarse y conseguir mejores 
ofertas de parte de sus proveedores. La solución que le dieron a esta situación fue la de “permitir” que otros 
intermediarios se ubicaran en la comuna y lograr por parte de ellos mejores precios que los que obtenían con 
sus proveedores tradicionales (plaza mayorista y minorista). Una suerte similar corrió un colectivo de tenderos 
dentro de una precooperativa en la comuna 5 (Castilla), que desarrollaron programas de formación apoyados 
por el Municipio de Medellín y universidades privadas pero estos proyectos no cumplieron sus objetivos, pues 
fueron diseñados sin tener en cuenta las necesidades específicas de dicho colectivo; según la opinión de 




ingresos depende la subsistencia de muchas personas y esta se vería 
comprometida con el desembolso de sumas adicionales245. 
 
La falta de apoyo, respaldo, valoración y reconocimiento que experimenta 
el tendero de barrio, sobre todo de parte de los entes gubernamentales, se ve 
ratificada cuando se confirma que en el país se han planteado alternativas para 
apoyarlo, capacitarlo y brindarle herramientas para que se defienda en forma 
competitiva de los demás jugadores de la distribución minorista pero dichas 
alternativas no han podido prosperar por falta de implicación y seguimiento de 
los entes encargados. 246 
 
Otro de los elementos que permitió descubrir esta indagación en el contexto 
natural de los tenderos de barrio, y aún en el marco de su identidad, es el hecho de 
que la actividad como tal no desaparece del mercado y que bien sea que se siga 
desarrollando por parte de estos comerciantes, de manera tradicional, o 
introduciendo componentes modernos en su gestión, siempre existen clientes a los 
cuales es necesario atender y a los que los fabricantes y proveedores pretenden 
llegar con sus ofertas por medio de estos intermediarios. Además, estos tipos de 
intermediarios están muy ligados al mercado por “aspectos culturales” (Ramírez y 
Páramo, 2009) y por una “proximidad de identidad” (Páramo, 2009) y, a pesar de 
que se produzcan innovaciones en la distribución minorista en el país, en especial 
mediante la introducción de formatos modernos (D´Andrea, Silvestri, Costa, 
Fernandes & Fossen, 2010), el tipo de negocio que ellos desempeñan sigue 
teniendo cabida en el panorama de distribución. 
 
                                                          
245 Los mismos directivos nacionales de Fenalco han manifestado su rechazo a este tipo de iniciativas. Ver 
respecto a esto: http://www.fenaltiendas.com.co/content/tiendas-en-lista-tributaria (consultado el 19 de agosto 
de 2011). 
246 De acuerdo con Escobar, Gutiérrez y Jiménez (2005) y con Gutiérrez, Escobar, Jiménez y Trujillo (2007), “en 
respuesta a la posible pérdida de clientes por el buen desempeño de las cadenas de grandes superficies, surgió 
Pymes de Comercio para los Colombianos, un proyecto liderado por la Dirección General de Comercio y 
Promoción de la Competencia del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, que nació al comprobarse el 
grave problema al que se enfrentaban los pequeños comerciantes en general y las tiendas de barrio en 
particular, cuando un almacén perteneciente a una gran cadena se ubicaba cerca de un sitio residencial. El 
objetivo primordial de Pymeco es fortalecer a los pequeños comerciantes, utilizando una serie de estrategias 
encaminadas a que los tenderos sean cada vez más competitivos con la idea de darle sostenibilidad en el 
tiempo al empleo que generan en Colombia”. Mediante consulta en la página del Ministerio respectiva e 
indagaciones con conocedores del tema de tiendas de barrio en Medellín se ratificó que este programa no se 






De igual manera, se advirtió, en el trabajo de campo de este estudio, que 
existen distintos tipos de clientes dependiendo de los estratos socioeconómicos y 
que estos exhiben necesidades diferentes. En los estratos bajos se necesita la tienda 
por supervivencia y para procurarse los alimentos y productos básicos de 
consumo, en tanto que en los estratos altos la tienda es necesaria por razones de 
comodidad y de conveniencia (domicilios, no tenerse que desplazar en recorridos 
largos, ajustes del “mercado”, etc.). El tendero debe, por lo tanto, acomodarse a 
estas necesidades variables y adaptar su oferta en consecuencia (Acevedo, Páramo 
y Ramírez, 2008).  
 
 De acuerdo con estas últimas apreciaciones, el tendero de barrio no tiene 
necesariamente que evolucionar hacia formatos nuevos, como lo sugeriría la 
“rueda de la distribución minorista” (Hollander, 1960); su actividad sigue 
efectuándose en un entorno en el que coexisten distintas alternativas para los 
consumidores, formas de distribución estrictamente locales y formas de 
distribución “occidentales”, pero es indispensable conocer muy bien las 
especificidades del contexto particular, puesto que la “transposición de las teorías” 
de la evolución de las formas de distribución minorista no está siempre 
garantizada (Lessasy, 2007). En forma complementaria, y según lo que se halló, la 
opción de los tenderos es privilegiada, en lo fundamental debido a aspectos como 
las relaciones que sostienen con sus clientes, con sus proveedores y con su 
vecindario, las cuales son muy estrechas y tienen muchas implicaciones 
emocionales, como lo sugiere Rémy (2009) e, incluso, se produce entre todos estos 
actores, lo que Rémy & Kopel (2002) denominan “vínculo socializante”, en el que 
dichas relaciones adquieren una dimensión social y cultural propia que tiene 
muchas repercusiones en la vida de la comunidad puesto que son co-construidas.   
 
Las anteriores consideraciones sobre la eventual “evolución” del tendero de 
barrio hacia otros formatos o su permanencia como canal tradicional, al igual que 
sobre la existencia de diferentes tipos de clientes en este sector, permiten 
identificar diversos formatos de distribución minorista presentes en la ciudad de 
Medellín, como los que se muestran en la figura N° 16. En ella se observan por lo 
menos tres configuraciones: los supermercados de las grandes cadenas, las tiendas 
de barrio tradicionales y los formatos modernos o de “conveniencia”.  
 
Investigaciones adicionales sobre esta coexistencia de formatos en el 
mercado local podrían dar cuenta de ciertas particularidades de gestión de estos 
establecimientos, al igual que de la tipología de clientes asociada con cada uno de 
ellos. Es valioso destacar que los contextos socioeconómico y cultural juegan 
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papeles preponderantes en la conformación de formatos de distribución minorista 
novedosos en una región (sean estos foráneos, híbridos o locales), puesto que hay 
que tener en cuenta las características propias del lugar de implantación de los 
mismos, los gustos de los consumidores, sus expectativas y sus comportamientos, 
lo mismo que su poder de compra (Fassio et Koleva, 2009). 
 
 
Figura N° 16.  Formatos alternativos de distribución minorista en Medellín247. 
Fuente: elaboración propia, adaptación de D´Andrea et al (2010). 
 
También se pudo verificar, en relación con el tendero de barrio, que su 
imagen tiene dos enfoques: una imagen proyectada por parte de este comerciante 
en su rol de “emisor” en el proceso de comunicación que tiene con sus públicos 
(clientes y proveedores, en este caso), y una imagen recibida, que es la que 
interpretan de él sus públicos en su rol de “receptores” en el mismo proceso 
(Rindova, 1997; Gioia, Schultz & Corey, 2000). 
 
                                                          
247 Los supermercados y grandes cadenas serían, por ejemplo, los almacenes Éxito, Carulla, Pomona, Ley,  
Carrefour. Los formatos de conveniencia son aquellos almacenes nuevos que el mismo Grupo Éxito está 
implementando en la ciudad: Éxito Super, Express, Q´precios, al igual que aquellos desarrollados por otras 
empresas como las tiendas D1 (Koba Colombia) y Oxxo (Femsa), aunque esta última tan solo tiene presencia 
en estos momentos en Bogotá, pero con intenciones de implantarse en la región estudiada. 
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 De igual manera se advirtió en este estudio que los principales 
componentes de la imagen del tendero están relacionados con atributos personales 
del individuo que, a su vez, le generan una buena reputación ante su entorno. Esta 
última le aporta a este comerciante una serie de consecuencias que, en esencia, 
están dirigidas a un aumento de su demanda (más clientes y más ventas), lo cual 
tiene una incidencia directa en el progreso de su negocio.  
 
En el campo del mercadeo, el estudio de la imagen de los distribuidores 
minoristas tiene una larga historia (Pessemier, 1980; Birtwistle, Clarke & Freathy, 
1998; Burt, Johansson & Thelander, 2007), que comienza con los aportes de 
Martineau (1958a, 1958b)248 y que ha cubierto a través de los años distintos 
aspectos, sobre todo relacionados con las percepciones de los clientes acerca de 
aspectos físicos del local o establecimiento en que realizan sus actividades, los 
productos, el servicio, el surtido, la variedad, los precios, la calidad, el personal, 
etc. (Kunkel & Berry, 1968; Lindquist, 1974; James, Durand & Dreves, 1976; 
Hansen & Deutscher, 1977; Manzer, Ireland & Van Auker, 1980; Berry & Gresham, 
1986; Zimmer & Golden, 1988;  Osman, 1993; Birtwistle, Clarke & Freathy, 1998), 
pero sin tener en cuenta de manera específica aspectos referentes a la personalidad 
del propietario o administrador del negocio de distribución minorista, los cuales 
fueron descubiertos en este estudio.  
 
Esta última constatación destaca la importancia de que el tendero de barrio 
sea consciente de las imágenes: de la que proyecta y de la que recibe de su 
entorno, para establecer programas de comunicación tendientes a definir y 
aprovechar una determinada forma de “presentarse” ante sus distintos públicos. 
Esta situación, sumada al hecho de poder trabajar las variables relacionadas con su 
establecimiento o negocio, y que colaboran en la estructuración de su imagen, 
como se ha afirmado con anterioridad, contribuirá en el logro de un determinado 
posicionamiento ante su mercado, logrando, inclusive, la lealtad del mismo 
(Pessemier, 1980, Davies, 1992; Kesic & Soce, 2001; Kesic, Soce & Vlasic, 2005). En 
la constitución de esta imagen ante sus grupos de interés, el tendero de barrio 
podrá contar con la colaboración estrecha de sus principales proveedores249, 
quienes en las entrevistas realizadas, manifestaron la incidencia que tienen la 
                                                          
248 Quien, cuando habla de imagen en la distribución minorista, le asigna, incluso, una “personalidad” al 
establecimiento, tienda o almacén como tal. 
249 En especial mediante el suministro de material de merchandising, publicidad, exhibidores, mostradores, 
neveras, etc. Todo esto de modo adicional al suministro básico que ellos les entregan a los tenderos de barrio, 
es decir, los productos.  
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imagen y la reputación de este comerciante en las suyas propias y de sus 
productos.  
 
En relación con la responsabilidad social empresarial del tendero de barrio, 
se encontró que el concepto aplica para esta figura de comercio250 y que consta de 
seis tipos distintos y complementarios: económica, legal, ética, voluntaria, 
ambiental y comercial.  A los tenderos se les indagó acerca de la ponderación de la 
importancia de cada uno de estos tipos de RSE y en su gran mayoría se inclinaron 
por mencionar que la más importante era la económica, en el sentido de que su 
negocio fuera lo suficientemente rentable como para que les generara los ingresos 
necesarios para su subsistencia y la de su familia y para, de modo eventual, poder 
comprometer ciertas partidas para los demás tipos de RSE encontrados. 
 
De cierta manera se pudieron comprobar, en los contextos de la tienda de 
barrio y del trabajo del tendero, planteamientos como los de Spencer & 
Rutherfoord (2000) y Jenkins (2006) en cuanto a que las principales perspectivas 
que se tienen en cuenta al analizar el desempeño de pequeños negocios en el 
campo de la RSE son las de establecer prioridades en los siguientes aspectos: la 
maximización de las ganancias, la subsistencia como empresa para tener calidad 
de vida y el sustento, el interés propio al involucrarse en acciones sociales que 
conscientemente les reporten beneficio en su negocio, y la de desarrollar 
contribuciones sociales a la comunidad, inclusive por encima de la búsqueda de 
utilidades.251  
  
Se advirtió, además, que la actividad o las acciones que desarrollan en este 
campo son meramente informales y no hacen parte de un planteamiento 
estratégico, en el sentido de ganar imagen o reputación con el mercado al cual 
atienden, como puede ser el caso de grandes empresas, que buscan, de manera 
adicional a estas acciones, mejorar en forma ostensible su desempeño financiero al 
emprender iniciativas de esta índole en la línea de lo que sugieren algunos autores 
(Sanclemente, 2012; Marín y Ruiz, 2008). Se puede concluir en este sentido que los 
                                                          
250 Desde hace algunos años, varios investigadores (Fischer & Groeneveld, 1976; Wilson, 1980; Chrisman & 
Archer, 1984) han evaluado la presencia de actividades de RSE en las pequeñas empresas y han incluido en sus 
muestras, empresas de este tipo en el campo de la distribución minorista, aunque este tema de investigación 
específico no haya sido muy profuso, de acuerdo con la revisión de literatura que se realizó en esta tesis. 
251 Aunque en el trabajo de campo el investigador advirtió que la mayor parte de tenderos entrevistados 
manifestaban realizar “desinteresadamente” acciones sociales a favor de la comunidad. Además, muchos de 
ellos revelaron la gran contribución social que tenía su actividad y que la característica de “ser responsable” 
era algo íntimamente ligado a su personalidad y a su identidad, y que esto estaba “por encima” de la 
búsqueda de beneficios.  
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inductores principales de la RSE en su caso, serían, en lo fundamental, “la 
personalidad, los valores, las actitudes, los principios, los supuestos que este 
empresario/propietario/comerciante tiene sobre la relación de sus negocios con los 
diferentes grupos de interés, así como sobre cómo se debe crear y transferir valor 
en conjunto. Esta especificidad tornaría la RSE que se practica en estos negocios, 
en una actividad informal, esporádica, implícita, no planificada” (Barrera y 
Sanclemente, 2012, p. 197). 
 
Otra de las características de la RSE en el tendero de barrio, y que se 
evidenció en el análisis en este trabajo, fue el hecho de que este tipo de personas 
carece de los recursos financieros necesarios como para involucrarse en este tipo 
de acciones, sobre todo cuando muchas de ellas no tienen un retorno inmediato 
(Lepoutre & Heene, 2006); sin embargo, se pudo ver que muchas de las labores 
que ellos llevan a cabo en este campo, con conocimiento o de manera intuitiva, les 
producen una favorable reputación, que genera, a su vez, consecuencias desde el 
punto de vista de incremento de su clientela y de sus ventas. Esta situación 
brindaría orientación a los tenderos de barrio en el sentido de buscar ayuda con 
distintas entidades públicas o privadas, para obtener apoyo en sus programas de 
responsabilidad social empresarial252. 
 
Este estudio permitió también descubrir que en el caso de estos pequeños 
distribuidores minoristas es muy valioso, en el tema de la RSE, el poseer un pleno 
conocimiento de cuáles son los distintos grupos de interés o stakeholders que tienen 
algún tipo de relación con la actividad que ellos desempeñan. En efecto, varios 
autores se refieren a la utilización de la teoría de los stakeholders, no solo para que 
los pequeños empresarios (como el tendero) puedan establecer un “marco de 
acción” en el campo de la RSE sino también para que distintos entes puedan 
prestar su colaboración en tal sentido (Jenkins, 2006; Perrini, Russo & Tencati, 
2007; Russo & Tencati, 2008)253. 
 
                                                          
252 Varios clientes en los grupos focales expusieron su opinión acerca de que los tenderos deberían recibir más 
apoyo de proveedores, de entes públicos y de agremiaciones para poder desarrollar actividades más concretas 
y valiosas para la comunidad en el tema de la RSE, pues este tema superaba la capacidad individual de esas 
personas para actuar en ese sentido.  
253 Fenalco tiene un programa que se denomina “Fenalco Solidario” que otorga un certificado en RSE a todas 
aquellas empresas, entidades o personas que realicen proyectos propios o con terceros, enfocados al desarrollo 
social y al sostenimiento del planeta. También esta misma agremiación desarrolla en la región, mediante su 
programa “Fenaltiendas”, un reconocimiento especial que se denomina “el tendero líder” y que busca premiar 
cada año a un tendero de barrio por su valiosa contribución a la comunidad a la que pertenece. 
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Teniendo en cuenta que existe un vínculo entre el tema de la RSE y el 
concepto de los grupos de interés o stakeholders para efectos de manejar de modo 
adecuado las relaciones con estos públicos y sus correspondientes expectativas en 
la distribución minorista (Whysall, 2000a, 2000b), se propuso en el marco de esta 
tesis, una matriz de responsabilidades del tendero de barrio ante los eventuales 
públicos que tendrían relación con su negocio (cuadro N° 23).  Esta propuesta vino 
a complementar uno de los objetivos de la investigación cual era el de describir las 
actividades que en materia de RSE desarrolla el tendero puesto que 
adicionalmente se plantea una guía orientadora para que esta persona tenga en 
cuenta los potenciales requerimientos de estos públicos en este aspecto tan 
neurálgico en los negocios actualmente.  
 
Se identificó asimismo la cadena de valor básica del tendero de barrio, en la 
que se incluyen unas actividades primarias (desarrolladas dentro del 
establecimiento o negocio directamente por el comerciante, tales como compras, 
mercadeo, logística, administrativas, etc.) y unas actividades de apoyo (en esencia 
el abastecimiento de productos procurado en concreto por sus proveedores, ya 
sean distribuidores mayoristas o fabricantes). En este sentido, se detectó la 
importante contribución que tienen los colaboradores proveedores en la gestión 
del tendero y en la correspondiente entrega de valor a los clientes finales. La 
calidad de las relaciones con estos actores incide en alto grado en la reputación de 
esta persona, al igual que sus características o atributos personales, evidenciados 
en su identidad.  
 
Las actividades primarias del tendero de barrio se pueden ver fortalecidas 
con aspectos de formación y preparación en lo referente a una adecuada 
administración de su negocio, a la inclusión de servicios adicionales y a la 
consideración de otros elementos que le puedan ser útiles para acercar su oferta a 
la comunidad. La formación y preparación puede estar relacionada con elementos 
de gestión de su negocio (administración, logística, mercadeo, contabilidad, etc.); 
los servicios adicionales podrían ser correo urbano, comunicaciones, fotocopias, 
entretenimiento a la clientela, etc., y otros elementos que pudiera brindar, y que 
fueran más accesibles a su mercado, podrían verse representados en la prestación 
del servicio a domicilio o en la incorporación de la tecnología para comunicarse 
con sus clientes (por ejemplo; la utilización de una página interactiva en la que 
estos puedan realizarle pedidos). 
 
Es claro, por lo tanto, que al conocer de manera explícita el tendero de 
barrio su correspondiente cadena de valor, puede adoptar estrategias de 
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diferenciación y, en forma eventual, segmentar su clientela para prestarles un 
mejor servicio mediante un mejor entendimiento de las motivaciones concretas de 
compra de cada uno de sus públicos (Watkin, 1986). El hecho de captar 
precisamente cuáles son sus principales competencias y habilidades, en adición a 
las características de su personalidad, puede proporcionarle ventajas competitivas 
que lo vuelvan más apto para enfrentar con solidez la amenaza de los grandes 
distribuidores minoristas presentes en el mercado (Conant, Smart & Solano-
Mendez, 1993; Adjei, Griffith & Noble, 2009; Ramakrishnan, 2010). 
 
Finalmente, y en cuanto al modelo propuesto de antecedencias y consecuencias 
entre los constructos analizados en esta tesis (figura N° 15 del capítulo de análisis de 
datos y resultados), se puede afirmar que ese modelo se podría asimilar a un proceso 
de “autogestión” (Whetten & Mackey, 2002) que el tendero de barrio puede 
emprender por su propia cuenta e iniciativa, y en el que involucra factores 
controlables y personales que coloca siempre en interacción con los demás en el 
marco de un proceso relacional254. Además, y habida cuenta de la escasez de recursos 
con los que cuenta el tendero de barrio para llevar a cabo sus procesos de 
comunicación con sus grupos de interés255, esta se verá siempre limitada a estrategias 
de carácter informal y a lo que se denomina “mercadeo boca a boca” puesto que no se 
implica en desarrollos estratégicos elaborados como los que pueden llevar a cabo otro 
tipo de empresarios, ya que su proceder en este sentido es más informal, menos 
planificado y más intuitivo (Fillis, 2003). 
 
En unos términos más simples, esta indagación plantea que la identidad es esa 
“presentación exterior” (Alessandri, 2001) que exhibe el tendero de barrio y que una 
identidad consistente y agradable puede conducir a una imagen positiva. A través del 
tiempo, las impresiones o percepciones sólidas y coherentes (imágenes) pueden 
producir una reputación positiva. Este proceso implica, por otra parte, que la 
responsabilidad social empresarial de esta persona no solo hace parte de su 
personalidad sino que, de igual manera, impregna a las demás variables y a sus 
relaciones. Una vez que él ha logrado asociaciones positivas y duraderas por parte de 
sus públicos, puede trabajar para sostener lo que ha conseguido, y ello depende en 
exclusividad de su esfuerzo, generándole consecuencias favorables para el desarrollo 
                                                          
254 El tendero de barrio no manejaría estrictamente un “modelo” en su gestión diaria del negocio, pero sí se 
advierte que, al tener incidencia directa sobre los elementos que constituyen su reputación y que fueron 
identificados en esta investigación (características relacionadas con su propia personalidad), puede acometer él 
mismo una “autogestión” de los mismos que redunde en consecuencias favorables para su actividad. 
255 Aceptando que la comunicación es necesaria para desarrollar los procesos relacionales que el tendero tiene 




de su negocio. Siguiendo este modelo, el tendero de barrio, como empresario, tiene la 
posibilidad de controlar su identidad y, en último término, su reputación.  
5.2. CONTRIBUCIONES DE LA INVESTIGACIÓN 
El presente trabajo permitió realizar contribuciones en tres niveles distintos y 
complementarios: metodológico, teórico y práctico. En forma adicional, posibilitó 
la creación de determinados productos que benefician tanto el campo académico 
como el de la práctica; en el orden mencionado se expone cada uno de ellos a 
continuación.  
5.2.1. Contribución metodológica  
Como se avanzó en el capítulo correspondiente a la metodología utilizada, esta se 
abordó con un enfoque cualitativo que utilizó herramientas concretas de 
recolección, organización, registro, sistematización y análisis para poder captar 
realidades muy propias al medio colombiano. Dichas herramientas han sido muy 
pocas veces utilizadas en el contexto local para estudiar el tema concreto que hace 
parte del problema de investigación; de modo adicional, se anota que algunos 
aspectos atinentes a la distribución minorista y a los pequeños distribuidores han 
sido tratados en diversos países con esquemas metodológicos de tipo cuantitativo, 
en lo fundamental.  
 
Runyan & Droge (2008), corroboran que hace falta desarrollo de teoría en el 
campo de los “pequeños distribuidores minoristas” y mediante su estudio (que 
abarca al menos 20 años de investigación en este sector en especial y en los 
principales journals), hacen ver por una parte, que los constructos analizados en 
esta tesis no se han estudiado (en ningún contexto) y por otra parte, que la 
generación de conocimiento y teoría en este campo en particular puede provenir, 
esencialmente, de la investigación cualitativa. Malhotra & Peterson (2001), 
sostienen también la importancia de las metodologías de investigación 
interpretativas en el campo del mercadeo, integrando datos cualitativos y técnicas 
de análisis asistidas por computador (como efectivamente se ha llevado a cabo en 
esta tesis). 
 
Burgess & Steenkamp (2006) se refieren, entre otros, a la utilización de 
ciertas técnicas y métodos de investigación que ya hacen carrera en el campo del 
mercadeo (como los que se han utilizado en el presente estudio) pero que ello se 
lleve a cabo en el contexto de mercados emergentes y logren hacer surgir variables 
debidamente contextualizadas, sin necesidad de “trasplantar” variables que han 
sido trabajadas en otros países (específicamente norteamericanos o europeos). Si 
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bien en este trabajo no se está descubriendo una nueva técnica o innovando en una 
actual, para efectos de la recolección de los datos y de su mismo análisis, se han 
logrado aplicar esas técnicas en un contexto muy específico lo cual ha permitido 
llegar a interesantes hallazgos, aplicación de conceptos y generación 
contextualizada de teoría. Se considera que allí existe una contribución importante. 
 
Las herramientas o técnicas utilizadas en la parte cualitativa, que normal y 
tradicionalmente han sido utilizadas en la sociología, se van haciendo cada vez 
más extensivas a las demás ciencias sociales y se evidencia una interesante y 
valiosa perspectiva de comprensión integral del problema de investigación, al 
entender “el mundo” desde la perspectiva de aquellos que son estudiados (los 
informantes), comprendiendo, examinando y articulando los procesos que ellos 
viven en la cotidianidad de su actividad y en el contexto propio en que la 
desarrollan.256  
 
En efecto, la aproximación metodológica utilizada contó con el soporte, por 
una parte, de la estrategia de la teoría fundamentada, exploratoria e interpretativa 
en esencia, y que permitió construir una teoría emergente contextualizada y, por 
otra parte, de la etnografía, en la que se hizo énfasis en el contacto directo y 
prolongado con los informantes, en el medio natural en que desarrollan sus 
actividades. 
 
Además de lo anterior, se observó una perspectiva interdisciplinaria en el 
desarrollo de este trabajo, puesto que confluyeron aportes teóricos de varias 
disciplinas para el establecimiento del marco teórico (sociología, administración, 
economía, psicología, mercadeo, etc.). En cuanto a la sociología, se incursionó en la 
sociología de las profesiones (en esencia para manejar el tema de la identidad), 
cruzándola con la economía para construir enfoques operacionales del constructo 
que permitieran una investigación empírica al respecto y, a su vez, para efectuar 
configuraciones de identidad basadas en actividades profesionales; estas últimas 
presentan un impacto significativo en el desarrollo social y económico de la 
sociedad en la que se llevó a cabo el análisis. En la administración se recurrió a 
conceptualizaciones de los estudios organizacionales para referirse a los 
constructos de identidad, imagen y reputación y la manera como ellos son 
manejados como activos intangibles dentro de las empresas y la forma en que se 
construyen “desde adentro”, para generar una percepción en los distintos públicos 
                                                          
256 Gephart (2004) y Pratt (2009) argumentan, a más de lo ya mencionado, que, en el marco de la metodología 
cualitativa de estos estudios, se acude al “significado” y a las “palabras” en uso por parte de los informantes 
para explicar la manera en que ellos experimentan de manera directa las realidades de su vida cotidiana.  
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de la organización;  en la psicología se invocaron las teorías de la identidad social y 
de los actores sociales para trabajar los constructos de la imagen y de la identidad, 
al igual que para analizar la pertinencia de aplicar ciertos conceptos de las 
personas a las organizaciones y, por último, en cuanto al mercadeo se trataron 
conceptos tales como las “asociaciones corporativas” establecidas por los 
consumidores cuando se trata de efectuar la elección de una oferta con base en 
determinadas variables que ellos perciben que están presentes en las empresas. 
 
Tamayo y Tamayo (1999, p. 91) menciona que “no podemos ignorar que la 
interdisciplinariedad es una metodología para responder al desarrollo de la ciencia 
y que es el fundamento necesario para la creación y avance de nuevas disciplinas, 
de las cuales surgirán nuevos problemas y relaciones interdisciplinarias cada vez 
más complejas. Se presenta como una nueva manera de realización del proceso de 
investigación científica, o como un principio de organización de las ciencias, lo cual 
acarrea una modificación radical de los tipos de relaciones existentes entre las 
diversas disciplinas” 
 
O bien como apunta Gusdorf (1983, p.49) refiriéndose al alcance de la 
perspectiva interdisciplinaria: “el propio principio de la investigación 
interdisciplinaria es una empresa llamada a romper los moldes de la inteligibilidad 
preexistente; no se trata de proclamar la soberanía absoluta de tal o cual formulario 
establecido, sino por luchar por el establecimiento de un nuevo formulario, no 
reductor o simplificador, sino factor de apertura y enriquecimiento para cada uno 
de los campos a que se aplica” 
5.2.2. Contribución teórica 
Teniendo en cuenta la revisión de literatura analizada, se tiene que la gran mayoría 
de estudios que se han llevado a cabo sobre los pequeños distribuidores 
minoristas, en este caso los tenderos de barrio, tanto en el contexto colombiano 
como en el latinoamericano, se han concentrado en la actividad comercial 
desarrollada por estos comerciantes pero las variables que se analizan siempre han 
tenido relación con lo económico y con la caracterización de este “agente” como 
eslabón importante de una gran cadena: la de distribución de productos de 
consumo masivo.  
 
Cuando se analizan los estudios e investigaciones nacionales e 
internacionales (de lo cual dan cuenta Runyan & Droge, 2008 de manera extensa y 
bien documentada en el campo internacional, lo mismo que algunos autores 
colombianos en el contexto nacional, reseñados in extenso en el presente trabajo), 
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se encuentra que, a la escala de los pequeños distribuidores minoristas (small 
retailers), no se han analizado los constructos que fueron objeto de esta indagación 
e, inclusive, se proponen como futura investigación en este campo; por 
consiguiente, el estudio de estas variables constituyó un aporte teórico 
importante.257  
 
Este estudio presentó, por lo tanto, una oportunidad de contribución a la 
extensión de la teoría sobre el tema en particular y, en consecuencia, al surgimiento 
de una teoría completamente contextualizada, así: se descubrieron diversos 
elementos constitutivos de las variables analizadas en el contexto local al igual 
que sus correspondientes relaciones, al mismo tiempo que se amplió el campo de 
aplicación de la teoría existente en el tema de la distribución minorista. 
 
La generación de constructos específicos al tendero de barrio con sus 
respectivos componentes (identidad, imagen, responsabilidad social empresarial, 
reputación) permitiría en investigaciones adicionales sobre el tema, la construcción 
de escalas apropiadas al fenómeno que se analiza en la medida en que ellas se 
desarrollen en el entorno propio en que tales manifestaciones se producen. Por otra 
parte, conceptos tales como la matriz de identidad (o configuraciones identitarias) 
del tendero de barrio, la responsabilidad social empresarial implícita, la reputación 
personal y basada en el comportamiento, pueden seguir siendo alimentados en sus 
componentes mediante indagaciones complementarias y eventualmente ser 
utilizados como “modelos” de otras actividades u oficios desempeñados por 
microempresarios en la ciudad, o en el país, categoría esta de empresas que se 
manifiesta como la más representativa en Colombia.    
 
Estas últimas reflexiones verifican lo que proponen Zeithaml & Zeithhaml 
(1984) al plantear que se deben aceptar tanto el carácter contextual del mercadeo 
como la validez relativa de sus prácticas, lo que hace que todas esas realidades 
sociales, culturales y económicas que se analizan sean tenidas en cuenta con sumo 
cuidado, para establecer condiciones reales de funcionamiento de fenómenos 
específicos, como en este caso el comportamiento del tendero de barrio y sus 
relaciones con algunos de sus grupos de interés. En efecto, desde hace varios años 
numerosos autores han promulgado la adaptación del mercadeo a los contextos en 
que tienen lugar los acontecimientos que se estudian (concepto que se denomina 
“mercadeo comparativo” y también “distribución minorista comparativa”) pero 
                                                          
257
 Brown & Dant (2008) analizan aquello que es una “contribución significativa a la literatura del retail”, en el 
que “añadir nuevo conocimiento, para colmar ciertos vacíos (gaps) en el mismo o para encontrar variables 
antecedentes que han sido ignoradas con anterioridad, constituye valioso aporte en este sentido”. 
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que no necesariamente ha de procederse a efectuar “extrapolaciones” provenientes 
de otras culturas o economías, puesto que los conceptos, los sistemas y las técnicas 
varían entre distintas sociedades e, incluso, naciones (Bartels, 1963; Beckman, 1964; 
Cundiff, 1965; Carson, 1967; Boddewyn, 1981; El-Ansary & Liebrenz, 1982; 
Gopalkrishnan, 1997).  
5.2.3. Contribución práctica 
Se avanzó, en la parte correspondiente a la justificación de este trabajo, lo 
relacionado con el conocimiento que tendrán los comerciantes (tenderos de barrio) 
acerca de su aporte a asuntos sociales y económicos de la comunidad y de la 
sociedad en que realizan sus actividades comerciales. Este conocimiento generará 
en ellos una mejor comprensión de su actividad y del impacto que tienen las 
variables que se analizan sobre su desempeño y, al ponerlo en práctica, ello 
redundará sobre sus ingresos y bienestar económico. Dicho conocimiento adicional 
para la mejora de la gestión de estos comerciantes será accesible para ellos 
mediante la colaboración de los entes que tienen que ver con su actividad 
(asociaciones de comerciantes, agremiaciones de pequeñas industrias, principales 
fabricantes y distribuidores, ONG, programas de desarrollo sectorial desarrollados 
por entes municipales, departamentales, etc.). 
 
De manera adicional, los distintos actores económicos (Fenalco, las grandes 
empresas de fabricación y comercialización, fundaciones, agremiaciones y 
programas de desarrollo municipal) que están relacionados con la distribución 
minorista en Colombia y con proyectos para procurar su asociatividad y su 
desarrollo sectorial, podrán concebir nuevos programas, o mejorar los actuales, 
tendientes a apoyar la gestión de este tipo de comercios en el tejido económico de 
la sociedad; dos de los entes que colaboraron en este estudio, Fenalco y Grupo 
Nutresa, tienen programas específicos de apoyo dirigidos en exclusividad a las 
tiendas de barrio y a los tenderos. A nivel latinoamericano una fundación llamada 
Fundes, promueve e impulsa el desarrollo competitivo de la pyme en la región y 
tiene implementados programas para el comercio detallista que han iniciado en 
México y en Centroamérica y pretenden ampliarlos a países del sur del continente. 
A nivel municipal, los Cedezos, programa de la secretaría de desarrollo social del 
municipio de Medellín proporciona formación a distintos microempresarios de 
distintas actividades económicas ubicados en las diferentes comunas de la ciudad. 
 
El presente estudio permite igualmente establecer las bases de estudios 
complementarios en el sector comercial analizado y que buscan establecer medidas 
para trabajar el aspecto de la informalidad en la ciudad, en la región y en el país (a 
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tal efecto se pueden consultar los planes de desarrollo actuales, 2012-2015, tanto 
del municipio de Medellín como del departamento de Antioquia), el Gobierno 
Nacional trabaja en programas de formalización a nivel nacional e insumos como 
los que ha producido esta investigación pueden ser pertinentes para el 
establecimiento de parámetros en investigaciones públicas y la correspondiente 
formulación de políticas en este sentido. 
 
El desarrollo de la matriz de identidad de los tenderos de barrio propuesto 
en este estudio, permitiría constituir criterios de segmentación de estos 
comerciantes, que son útiles no solo para el establecimiento de programas de 
formación específicos, o desarrollo de estrategias de venta por parte de los 
proveedores, sino igualmente para alimentar la información necesaria por parte de 
entes como el Dane o el Sena en sus esfuerzos de generación de estadísticas válidas 
de las distintas actividades económicas mediante adecuadas categorizaciones 
socioprofesionales. El planteamiento de la responsabilidad social empresarial 
propuesto, permitió la generación de elementos constitutivos de la misma y, que 
son útiles para gremios, para gobierno y para entes privados en la conformación de 
políticas y programas que procuran el mejoramiento integral de las empresas en el 
corto, mediano y largo plazo en la ciudad.   
 
Finalmente en cuanto a este rubro de contribuciones prácticas, la 
metodología utilizada en esta tesis permitió la validación, en cuanto al uso de 
ciertas técnicas que son propicias para la recolección y el análisis de información y 
que pueden ser utilizadas por grupos de investigación específicos dentro de la 
Universidad Eafit (semilleros y grupos consolidados como Simpro y el laboratorio 
de negocios inclusivos de la base de la pirámide respectivamente) que trabajan 
modelos de negocio novedosos y llevan a cabo prácticas de intervención académica 
con microempresarios como el que se estudió aquí. En este sentido es importante 
destacar que un conocimiento adecuado de esos mercados, de esos empresarios, de 
sus relaciones y de las oportunidades de negocio que se pueden desarrollar, es 
indispensable antes de proceder a realizar actuaciones en este campo 
(Viswanathan, Rosa & Ruth, 2010; London, 2009; London & Hart, 2011) y ello es 
ampliamente recomendado realizarlo siguiendo un procedimiento como el que fue 
utilizado en la presente investigación. 
5.2.4. Productos esperados y potenciales beneficiarios 
Resulta evidente que el producto principal es la tesis que aporta a la comprensión 




De manera suplementaria, el desarrollo de este trabajo ha generado 
ponencias, por el momento nacionales, que han sido sometidas al escrutinio de 
pares académicos, y la unidad de análisis comienza a surgir como parte de una 
corriente de investigación en la que se trata de establecer la aplicación de un 
mercadeo contextualizado, o, como dirían algunos colegas académicos 
investigadores en el tema, “un mercadeo a la colombiana”. A este respecto en 
particular, se viene a complementar el trabajo de otros pares en Colombia, que han 
trabajado el fenómeno de la tienda de barrio desde el punto de vista de los 
consumidores. 
 
Durante el transcurso de la realización de esta tesis se concibieron, 
redactaron y publicaron dos capítulos para un libro sobre responsabilidad social 
empresarial en Latinoamérica (Pearson, 2012) denominados “Marketing y la RSE: 
lo social como estrategia de marketing” y “Creación de valor mezclado en las 
pymes latinoamericanas”. El primero de estos relaciona el mercadeo con la RSE y 
el segundo plantea los desarrollos que realizan las pymes en Latinoamérica en el 
campo de la RSE. Por un lado se ha podido verificar que los tenderos de barrio no 
realizan sus acciones de RSE en el mercado siguiendo un planteamiento estratégico 
puesto que se trata de algo completamente intuitivo, por lo tanto ello no hace parte 
de su estrategia comercial en sentido formal y por otra parte, estas personas y sus 
negocios se catalogan como microempresas en nuestro país (siguiendo las normas 
contenidas en la ley 590 de 2000 modificadas por la ley 905 de 2004), cuentan con 
un CIIU (código internacional industrial uniforme de actividades económicas) y 
constituyen el mayor número de microempresas en el país haciendo parte del 
sector comercio, el más representativo de este tipo de empresas y de todas en 
general en el país (por encima de los sectores de servicios e industrial). La relación 
que existe entre pymes y tenderos de barrio es bastante estrecha en nuestra 
economía. 
 
La producción del anterior trabajo (capítulos de libro) provino del interés 
del investigador en trabajar el concepto de la RSE asociado a los pequeños 
empresarios minoristas dada las características tan peculiares de su accionar en 
este campo, normalmente reservado a las grandes o medianas empresas (no solo 
en nuestro medio sino igualmente a nivel internacional). 
  
Otro de los productos que se está concretando y trabajando desde hace 
alrededor de cuatro meses, es un trabajo conjunto de investigación y la elaboración 
de un artículo para revista indexada internacional acerca de “La responsabilidad 
social empresarial en el contexto de la informalidad”, labor que se viene llevando a 
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cabo con un par investigador y profesor del HEC Montreal y cuyas principales 
bases parten de la investigación que aquí fue realizada con los tenderos de barrio.  
 
En último lugar, esta tesis abre un panorama conceptual para futuros 
estudios o investigaciones, propias o de terceros, relacionadas con la unidad de 
análisis que aquí se planteó; incluso, para hacer referencia a las relaciones de este 
comerciante con otros integrantes de sus grupos de interés o stakeholders, lo cual 
significaría unidades de análisis diferentes y que vendrían a complementar este 
tema de estudio. Lo anterior se puede enmarcar dentro de la realización de 
proyectos representativos para las líneas de investigación de Mercadeo Social y 
Macromercadeo del Grupo de Investigación en Mercadeo y el Grupo de la 
Gerencia en Colombia, los dos pertenecientes a la Escuela de Administración de la 
Universidad EAFIT. La metodología utilizada en esta tesis, al igual que el tema y 
los constructos estudiados, pueden orientar las actividades de un semillero de 
investigación de la Escuela de Administración denominado “Simpro” (semillero de 
investigación en mejoramiento de procesos), el cual viene trabajando en 
intervenciones de asesoría y capacitaciones a microempresarios de la ciudad con 
importantes trabajos de campo que involucran un contacto prolongado en el 
terreno con estas personas, conociendo su entorno, su negocio, sus necesidades, 
sus proyecciones y a partir de ello generando recomendaciones en distintos frentes 
(mercadeo, gestión humana, finanzas) para mejorar la productividad de estas 
personas. 
 
Los potenciales beneficiarios serían, entonces, los tenderos de barrio, 
microempresarios de otras actividades económicas, la sociedad en su conjunto, las 
entidades relacionadas con la distribución minorista y la academia, teniendo en 
cuenta que con los resultados encontrados se enriquece en concreto la disciplina. 
5.3. INVESTIGACIONES FUTURAS 
A partir de esta investigación sobre el tendero de barrio y los distintos elementos 
que conforman su reputación es posible sugerir algunos temas de estudio para 
profundizar en esta indagación: 
 
 Llevarla a cabo, siguiendo de manera estricta la metodología adoptada en la 
misma, en otros municipios del área metropolitana de Medellín. Efectuar 
igualmente un comparativo con otras ciudades del país. 
 Desarrollar este estudio teniendo en cuenta a los tenderos de barrio 
ubicados en zonas rurales del departamento. 
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 Efectuar un estudio con los mismos constructos del presente y que involucre 
a grupos de interés adicionales a los analizados aquí, como, por ejemplo, 
agremiaciones, iglesia, gobierno, grupos activistas, etc. 
 Con el modelo de relaciones de antecedencias y consecuencias entre los 
constructos analizados se puede realizar una investigación de carácter 
cuantitativo que valide estos hallazgos preliminares. 
 Profundizar el tema de la evolución de los distintos formatos de 
distribución minorista en la ciudad, de preferencia centrándose en las 
características de la gestión de los mismos al igual que en la caracterización 
de los clientes de cada uno de ellos con sus respectivas razones de 
preferencia. 
 Ahondar en el estudio de la configuración de identidades de los tenderos de 
barrio para la consolidación de una categorización social y profesional que 
permita desarrollar políticas congruentes para su desarrollo y, al mismo 
tiempo, generar estadísticas oficiales pertinentes. 
 Analizar la configuración o el mejoramiento de planes de capacitación, 
formación y entrenamiento específicos para este tipo de personas. 
 Estudiar en detalle los componentes de la responsabilidad social 
empresarial de este tipo de comerciantes y efectuar un comparativo con 
aquellos de las grandes superficies presentes en el mercado. Los criterios 
respectivos a considerar serían los componentes de esta RSE en cada uno de 
esos distribuidores minoristas al igual que sus grupos de interés. El grado 
de formalización de cada una de estas prácticas en estos dos actores podría 
ser igualmente analizado.  
 Considerar proveedores distintos a los analizados aquí pues en un negocio 
como estos no solo se cuenta con insumos representados en los productos 
que comercializa el tendero proveniente de fabricantes o distribuidores 
mayoristas. Se podría analizar aquellos proveedores de capital de trabajo 
(maquinaria, estanterías, neveras, financiación, etc.) y de servicios (asesoría 
legal, contable, publicidad, etc.) ya que estos colaboradores también 
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ANEXO Nº 1: LA TIENDA DE BARRIO Y EL TENDERO DE BARRIO SEGUN 
LA FEDERACION NACIONAL DE COMERCIANTES, FENALCO 
 
El tendero de barrio un comerciante destacado que merece toda la atención y apoyo de 
las instituciones. 
El fortalecimiento de los pequeños establecimientos de comercio, en especial de las tiendas 
tradicionales, beneficia al consumidor colombiano, no sólo en cuanto a oportunidad, 
disponibilidad y calidad de los productos que demandan este tipo de negocios, sino 
también con relación a una serie de servicios adicionales que ellos ofrecen. 
Las tiendas son negocios microempresariales que generalmente son desarrollados por un 
grupo familiar, en el que se expenden artículos de primera necesidad (leche, pan, azúcar, 
panela, etc.) comestibles, bebidas, licores y misceláneas (artículos de papelería, regalos, 
etc.) y productos de aseo. Están en el último eslabón en la cadena productiva de alimentos 
y productos de primera necesidad de la canasta familiar y es la opción de autoempleo a la 
que muchas veces se recurre como resultado de la situación de desempleo, 
desplazamiento o escasa preparación académica, técnica, profesional. 
Aunque la tienda es una actividad económica independiente, si  se le compara con una 
estructura empresarial, no deja de ser una especie de subempleo.  En su gran mayoría, son 
atendidas por sus propios dueños y representan un negocio de subsistencia que cada vez 
se dignifica más por la importancia que tiene esta figura en los barrios de las diferentes 
ciudades del país. 
Generalmente, en las tiendas de barrio trabajan los dos esposos en condición de 
propietarios, pues el manejo directo del dinero en efectivo, la falta de organización y la 
rudimentaria tecnología, constituyen elementos que impidan dejar el manejo de los 
negocios en manos de terceros. No sólo es una oportunidad para el trabajo, sino que puede 
ser, y de hecho lo es, un refugio de actividad para muchas personas retiradas o 
pensionadas, quienes ven en esta labor la oportunidad de subsistir y de sentirse útiles. 
Las tiendas hacen parte muy activa de la comunidad, son un sitio de reunión, un espacio 
público para interactuar, para compartir para socializar. Culturalmente las tiendas 
desempeñan funciones de integración y socialización, en comunidades que no cuentan con 
esos espacios. 
En Antioquia, específicamente se caracterizan por la atención personalizada, la 
proximidad a las viviendas, el horario extendido de atención, por la división en menores 
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unidades de compra que beneficia a los estratos más pobres de la población y por el 
crédito inmediato. De hecho, la mayor parte de las tiendas se ubican en los estratos 1, 2 y 3 
de ingresos donde se ubica también más del 80% de la población. 
En Medellín alrededor de un 40% de los dueños de tienda son mujeres, en edades que 
oscilan principalmente entre los 26 y 55 años con cerca de un 30% que está entre la edad de 
los 46 y 55 años. Prevalece en ellos la educación primaria a distancia de la secundaria 
básica y la completa, aunque en los últimos años comienzan a figurar un pequeño 
porcentaje con educación técnica y universitaria. 
El tamaño promedio de la familia del tendero en Medellín es de 3.9 personas y 3.3 de ellas 
dependen del ingreso de la tienda. Normalmente este tipo de negocio emplea entre 1 y 6 
trabajadores, con un promedio de 2 por tienda. 
Según estudios de FENALCO-CETCO realizados en el 2000, al menos un 67% de los 
tenderos tenían acceso a alguna EPS y sus empleados en un 49%. El cubrimiento en 
pensión y riesgos para el tendero y sus empleados es muy bajo. Una alta proporción de 
ellas están registradas en las Cámaras de Comercio. 
Participan principalmente en las elecciones de Presidente y el Alcalde y en proporciones 
mucho más baja en otras corporaciones públicas. 
En el concepto de los propios tenderos, los aspectos por los que se le da más importancia 
son: el abastecimientos de productos básicos en la comunidad, la confianza que genera en 
los habitantes, el liderazgo y su función como medio de información, pues son promotores 
de la participación comunitaria, multiplicadores de las campañas sociales y líderes de 
campañas educativas y culturales en los barrios más pobres. 
Un 84% de ellos reconocen que tienen por costumbre recomendar productos a sus clientes. 
Un 75% de los recursos de la tienda son propios, la tenencia del local se asocia en 
porcentajes similares a los de tenencia de la vivienda, pues la mayoría de ellas opera en 
espacios asociados a una  casa de vivienda. Un porcentaje cercano al 80% paga a sus 
proveedores de contado y entre los problemas con los proveedores, señalan los altos 
precios y la falta de crédito. El tendero vende de contado o con plazos que oscilan entre los 
8 y 30 días y expresan como dificultades administrativas frecuentes el control del dinero y 
la contabilidad. 
Una manera de acercarse al número real de tiendas existentes, es a través del censo 
económico 2005 y específicamente de las unidades comerciales asociadas a la vivienda de 
las cuales encontramos en Antioquia, 28.103, en el área metropolitana 17.395 y en Medellín 
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13.246, lo que significa que el 27,80% del comercio en Antioquia es tipo tienda, el 27,25% 
en el área metropolitana y el 29,34% en Medellín. Los municipios que en proporción a sus 
establecimientos tiene menos comercio de este tipo son Caldas, Barbosa a diferencia de 
Copacabana y Bello en los que son más representativos. Se debe tener en cuenta que las 
tiendas son más comunes en los municipios de mayor población y específicamente de más 
población de ingresos bajos.  
Según esta misma fuente, Censo Dane 2005,  en Medellín hay aproximadamente 166 
tiendas por persona, y 197 en el Departamento de Antioquia, mientras que en otros 
municipios del área metropolitana se acerca a las 500 personas por tienda. 
Nota: Si al concepto de tienda de barrio, se le suman otro tipo de establecimientos que 
se le asimilan y que prestan servicios, la suma es mucho mayor: En Antioquia, serían 
alrededor de 40.000, en el Área Metropolitana 27.000 y en Medellín unas 20.000 tiendas, 
cifras que coinciden con otras fuentes de información como Infotiendas y Cálculos en 
diferentes estudios realizados por FENALCO.  
 
Unidades económicas, según Censo de Población y Vivienda 2005. 
Actividad económica Total Part.% Industria Part.% Comercio Part.% Servicios Part.% Otras Part.% 
Departamento de Antioquia 214850 100,00 29021 100,00 101088 100,00 63126 100,00 21615 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 61965 28,84 12282 42,32 28103 27,80 12632 20,01 8948 41,40 
Área Metropolitana 140647 100,00 21534 100,00 63845 100,00 41835 100,00 13433 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 40057 28,48 8885 41,26 17395 27,25 8448 20,19 5329 39,67 
Medellín 99958 100,00 14599 100,00 45151 100,00 30506 100,00 9702 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 30284 30,30 6661 45,63 13246 29,34 6479 21,24 3898 40,18 
Barbosa 1198 100,00 107 100,00 533 100,00 415 100,00 143 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 211 17,61 23 21,50 91 17,07 52 12,53 45 31,47 
Bello 10853 100,00 1823 100,00 5121 100,00 2671 100,00 1238 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 3801 35,02 865 47,45 1704 33,27 622 23,29 610 49,27 
Caldas 2597 100,00 352 100,00 1382 100,00 679 100,00 184 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 326 12,55 89 25,28 137 9,91 49 7,22 51 27,72 
Copacabana 2128 100,00 328 100,00 1051 100,00 574 100,00 175 100,00 
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Unidades asociadas a Vivienda 801 37,64 163 49,70 395 37,58 163 28,40 80 45,71 
Envigado 6526 100,00 1130 100,00 2447 100,00 2273 100,00 676 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 1474 22,59 352 31,15 437 17,86 406 17,86 279 41,27 
Girardota 1023 100,00 89 100,00 530 100,00 299 100,00 105 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 241 23,56 33 37,08 106 20,00 62 20,74 40 38,10 
Itaguí 12424 100,00 2373 100,00 5978 100,00 3153 100,00 920 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 2206 17,76 555 23,39 960 16,06 460 14,59 231 25,11 
La Estrella 1712 100,00 327 100,00 765 100,00 494 100,00 126 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 389 22,72 77 23,55 185 24,18 81 16,40 46 36,51 
Sabaneta  2228 100,00 406 100,00 887 100,00 771 100,00 164 100,00 
Unidades asociadas a Vivienda 324 14,54 67 16,50 134 15,11 74 9,59 49 29,88 
Fuente: DANE 
Presencia de las tiendas, según pobladores en Antioquia. 
Actividad económica Tiendas 
Part % tiendas 
en el ccio total 
Población Personas 
por tienda 
Departamento de Antioquia 28103 27,80 5562812 197,94 
Área Metropolitana 17395 27,25 3294649 189,40 
Medellín 13246 29,34 2210429 166,88 
Barbosa 91 17,07 42257 464,36 
Bello 1704 33,27 367674 215,77 
Caldas 137 9,91 67770 494,67 
Copacabana 395 37,58 61144 154,79 
Envigado 437 17,86 174429 399,15 
Girardota 106 20,00 42544 401,36 
Itaguí 960 16,06 231925 241,59 
La Estrella 185 24,18 51878 280,42 
Sabaneta  134 15,11 44599 332,83 
Fuente: Tanto el texto como los cuadros son suministrados por la Dirección Económica y de 
Investigaciones de la Seccional Antioquia de Fenalco. Corresponden a estudios llevados a cabo por 
esta agremiación con algunas agencias de investigación y con organismos como el CETCO-Centro 
de desarrollo tecnológico del comercio, turismo y servicios.  
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1. Guion orientador entrevistas en profundidad con tenderos de barrio. 
2. Guion orientador entrevistas grupos focales con clientes y entrevistas en  
profundidad proveedores. 
 









Preguntas (de la 
entrevista en 
profundidad) 
A partir de cada una de las 
respuestas se pretende: 
1. ¿Cuáles son las 
particularidades del 
tendero de barrio en 
la economía local y 




1.1. ¿Qué es ser tendero de 
barrio para usted? ¿Qué 
hace un tendero de barrio? 
1.1. Conocer la esencia y la naturaleza 
del trabajo que desempeña el TB. Se 
pretende igualmente conocer lo que 
produce, ejecuta o lo que realiza como 
acción o actividad este TB y lo que 
causa u ocasiona con dicha actividad. 
Preguntas de 
profundización: 
1.2. ¿A qué se dedica un 
tendero de barrio? 
1.3. ¿Cuáles son las 
actividades que lleva a 
cabo un tendero de barrio? 
1.4. ¿Qué funciones 
cumple con su actividad 
comercial como tendero 
de barrio? 
1.5. ¿Qué no es ser tendero 
de barrio? 
1.6. ¿Cómo se puede 
definir a un tendero de 
barrio? 
1.7. ¿Cuál es la dedicación 
en tiempo y en esfuerzo 
para desarrollar la 
actividad de tendero de 
barrio? 
1.2. Establecer aquellas actividades a 
las que se “dedica” un TB en términos 
de una profesión o un trabajo. 
1.3. Conocer el conjunto de 
operaciones o tareas propias de una 
persona como el TB. 
1.4. Averiguar las tareas que realiza el 
TB directa e indirectamente 
relacionadas con el comercio. 
1.5. Enterarse acerca de aquellas 
ejecuciones o actividades que no 
pertenecen al campo del TB. 
1.6. Fijar clara, exacta y precisamente 
la significación de la palabra TB a la 
vez que la naturaleza de esta persona. 
1.7. Saber todo aquello que invierte 
una persona para llevar a cabo esta 
actividad (¿se trata de una dedicación 
plena, parcial, temporal, etc.?).  




tendero de barrio? 
Pregunta global: 
2.1. ¿Cuáles son las 
características o atributos 
de los tenderos de barrio 
como grupo social? 
2.1. Como se trata de ordenar o 
disponer por clases en esta profesión 
o actividad de TB, se quiere conocer 
las cualidades, propiedades o 
atributos que distinguen a los TB de 
los demás comerciantes o de los 
mismos semejantes que desarrollan la 
misma actividad.  
Preguntas de 
profundización: 
2.2. ¿Cómo se prepara un 
2.2. Conocer aquello que es necesario 
para desempeñar las actividades 
propias a un TB. 
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tendero de barrio? 
2.3. ¿Qué estudia, cómo se 
forma, en qué se debe 
capacitar un tendero de 
barrio? 
2.4. ¿Quiénes se dedican a 
la actividad de tendero de 
barrio? ¿Hombres, 
mujeres, jóvenes, adultos, 
tercera edad? 
2.5. ¿Por qué se dedica 
una persona cualquiera a 
esta actividad? 
2.6. ¿De qué manera se 
valora esta actividad en 
nuestro país? 
2.7. ¿Cuáles son las 
agremiaciones o grupos a 
los que pertenece usted 
como comerciante? 
2.8. ¿Es importante 
agremiarse en su 
actividad comercial? ¿Por 
qué sí, por qué no? 
2.9. ¿Ser tendero de barrio 
en Colombia es 
importante para la 
economía del país? ¿Por 
qué? 
2.10. ¿Qué se necesita para 
ser tendero de barrio? 
2.11. ¿Cuál es su 
trayectoria “familiar, 
social y de ocupación”? 
(origen, estudios, estratos, 
composición familiar) 
2.3. Averiguar por aquello 
“indispensable” al TB para entender y 
comprender su actividad. Descubrir 
cuáles son las aptitudes y habilidades 
necesarias para su actividad. 
Teniendo en cuenta las finalidades de 
su negocio conocer aquello de lo que 
debe disponer para poderlas cumplir. 
2.4. Permite distinguir las personas 
que son “hábiles” para ejercer esta 
actividad (de acuerdo a los mismos 
comentarios de quienes la ejercen). 
Las “categorías” son igualmente 
condiciones sociales de unas personas 
respecto de las demás por lo que aquí 
se puede averiguar elementos de tipo 
socio-demográfico (género, edad, 
sexo). 
2.5. Descubrir cuál es la “motivación” 
intrínseca para desarrollar la 
actividad. ¿Se considera como un 
negocio? ¿Se trata de un 
emprendimiento? ¿Una empresa? 
2.6. Comprender si ser TB en 
Colombia (Medellín) es reconocido, 
estimado o apreciado. ¿Se le asigna 
valor a esta actividad? La gente lo 
puede ver como una actividad que la 
puede llevar a cabo cualquier persona 
o ¿es algo para lo cual se debe 
preparar la persona? 
2.7. Estas entidades son una de las 
características de una profesión. La 
pertenencia o no del TB a una de ellas 
destaca la importancia que él le 
asigna a su actividad al igual que 
brinda pautas para la 
“profesionalización” de la misma. 
2.8. Conocer la posición del TB frente 
al desarrollo de su actividad en 
cuanto a la importancia acordada a la 




2.9. Entender el grado de valoración 
que el mismo TB le brinda a su 
actividad comercial. Permite conocer 
igualmente si el TB ve su negocio o su 
función como algo de “categoría” y 
que tiene ciertas características 
importantes en la economía (no solo 
propia sino nacional). 
2.10. Saber por parte del TB si existen 
“requerimientos” (competencias, 
habilidades, aptitudes) para llevar a 
cabo su actividad o si por el contrario 
no se necesita nada para que 
cualquier persona establezca un 
negocio de este tipo. 
2.11. Mostrar el “recorrido” que ha 
realizado el TB para llegar hoy en día 
a desarrollar su actividad comercial. 
En sus propias palabras se conocerán 
los requisitos para “montar” un 
negocio de este tipo. 
3. ¿Cuáles son las  
percepciones que 
tiene el tendero de 
barrio acerca de su 
actividad  y cuáles 
son los componentes 
de la identidad que 
él posee de sí mismo 
y los de la imagen 




3.1. ¿Quién es usted? 
(identidad) 
3.2. ¿Cómo se ve usted? 
(imagen) 
3.1. Conocer los rasgos característicos 
propios del TB que lo caracterizan 
frente a los demás y que al mismo 
tiempo lo distinguen de ellos. 
3.2. Averiguar por aquello que el TB 
quiere que los demás piensen de él. 
Descubrir la “representación” o 
apariencia de su personalidad que el 
TB quiere proyectar a los demás (él 
podrá querer que los demás se 
“formen una x idea” de lo que él es). 
Preguntas de 
profundización: 
3.3. ¿Cómo considera 
usted su actividad? 
3.4. ¿Con qué tipo de 
personas o grupos se ve 
usted asociado o se 
identifica usted? 
3.5. ¿Puede usted describir 
3.3. Averiguar por las impresiones 
que tiene el TB de su actividad. 
Descubrir si se tiene algún grado de 
“pertenencia” a ella. 
3.4. Saber las “asociaciones” con otras 
personas o grupos que tiene el TB en 
mente. Eventualmente para reafirmar 
su autoestima se asocia con otros 
(relación de la identidad personal con 
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los principales rasgos de 
su personalidad en la 
actividad que desempeña? 
3.6. ¿En qué se distingue 
usted (o su actividad) de 
otras actividades 
comerciales? 
3.7. ¿Cómo y con quién se 
compara usted en su 
actividad como tendero de 
barrio? 
3.8. ¿Cuáles son sus 
principales atributos como 
persona? ¿Cuáles como 
tendero de barrio? 
------------------------------- 
3.9. ¿Cómo se muestra 
usted ante su clientela?  
3.10. ¿Cómo se proyecta 
ante la comunidad? 
3.11. ¿De qué manera 
quiere usted ser percibido 
en el barrio? 
3.12. ¿Cuál es el mensaje 
que como persona y como 
comerciante quiere usted 
dejar en sus clientes y en 
la comunidad del barrio? 
la identidad social). 
3.5. Conocer aquellas “diferencias 
individuales” que constituyen a la 
persona del TB y que al mismo 
tiempo la distinguen de los demás.  
3.6. Descubrir ciertos rasgos 
característicos de los TB que los hacen 
“distintos” a otras actividades 
comerciales. 
3.7. Identificar grupos de 
comparación de los TB en el 
desarrollo de actividades comerciales 
en el barrio. Conocer aquellos 
elementos que los TB mencionan 
como una especie de “sesgo” 
favorable hacia el eventual grupo al 
que ellos pertenecen. 
3.8. Conocer aquellas cualidades o 
propiedades del ser TB lo que hace 
que los identifique y califique como 
tales. 
 
3.9. Describir la manera en que el TB 
se manifiesta o se porta para darse a 
conocer ante los clientes y la 
comunidad. 
3.10. Describir la forma en que se 
dirige y se hace evidente el TB ante 
sus públicos. 
3.11. Detectar la impresión que el TB 
quiere dejar en los demás (clientes, 
comunidad, proveedores, etc.). 
3.12. Conocer las señales que son 
objeto de la comunicación entre el TB 
y sus clientes y/o la comunidad en 
que trabaja. Descubrir la manera en 
que los TB quieren que los vean los 
demás, esencialmente sus clientes y 
los consumidores. 
4. ¿Cuáles son las 
percepciones de los 
consumidores a los 
Pregunta global: 
4.1. ¿Quién es para 
ustedes el tendero de 
4.1. Conocer las características y los 
atributos que tienen los TB y que los 
identifican pero al mismo tiempo los 
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258 Esta pregunta de investigación se refiere específicamente a los clientes los cuales fueron abordados en la 
investigación mediante grupos focales y utilizando entrevistas en profundidad. 
que atiende el 
tendero de barrio y  
cómo se pueden 
describir la 
identidad y la 
imagen que le 
atribuyen a éste?258 
 
barrio? (identidad) 
4.2. ¿Cómo ven ustedes al 
tendero de su barrio? 
(imagen) 
distinguen de otros comerciantes o de 
otras personas, en opinión de los 
consumidores. 
4.2. Averiguar la percepción que 
efectivamente tienen los 
consumidores acerca de los tenderos 
de barrio y de su actividad comercial. 
Preguntas de 
profundización: 
4.3. ¿Qué tipo de persona 
es para ustedes el tendero 
de su barrio? 
4.4. ¿Cuáles son las 
características principales 
del tendero de su barrio? 
4.5. ¿Cómo identifican 
ustedes al tendero del 
barrio? 
4.6. ¿Cómo consideran 
ustedes la actividad que 
desarrolla el tendero de su 
barrio? 
4.7. ¿Cómo es la 
personalidad del tendero 
de su barrio? 
------------------------------ 
4.8. ¿Cómo perciben 
ustedes al tendero de 
barrio? 
4.9. ¿Qué les “viene a la 
mente” cuando se 
menciona la palabra 
“tendero de mi barrio”? 
4.10. ¿Con qué palabras 
asocian ustedes al tendero 
de su barrio? 
4.11. ¿Qué mensaje les 
deja la actividad que 
desarrolla el tendero de su 
barrio? 
4.3. Detectar de acuerdo a los 
consumidores, todas aquellas 
cualidades o características de los TB 
que se destacan en ellos, como 
personas y como comerciantes. 
4.4. Conocer en opinión de los 
consumidores, todas aquellas 
cualidades que sirven para distinguir 
a los TB de sus semejantes. 
4.5. Descubrir las “asociaciones” que 
efectúan los consumidores de los TB 
respecto a otros grupos de la sociedad 
o de la comunidad. 
4.6. Averiguar las impresiones que 
tienen los consumidores acerca de la 
actividad de los TB, su valoración y 
ponderación. 
4.7. Conocer en opinión de los 
consumidores, todas aquellas 
diferencias individuales que 
constituyen a un TB y que los 
distinguen de los demás. 
 
4.8. Determinar las impresiones, 
sensaciones e ideas que tienen los 
consumidores acerca de la actividad 
de los TB. 
4.9. Conocer concretamente algunas 
“ideas” acerca de las percepciones de 
los consumidores en cuanto a los TB. 
4.10. Descubrir las “asociaciones” que 
hacen los consumidores de los 
tenderos de barrio. 
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259 Esta pregunta de investigación está referida a los proveedores (los cuales fueron tratados con una entrevista 
en profundidad) pero igualmente se trabajó con los tenderos de barrio para verificar la manera en que ellos 
consideran que los proveedores influyen en su reputación. 
4.12. ¿Qué imagen tienen 
ustedes del tendero de su 
barrio? 
4.11. Conocer todas aquellas señales, 
signos y símbolos que hacen parte de 
la comunicación entre TB y 
consumidores o clientes. 
4.12. Describir concretamente la 
percepción que tienen los 
consumidores acerca del trabajo del 
TB al igual que la forma en que ellos 
“ven” a este personaje.  
5. ¿Cuáles son las 
percepciones y los 
principales aportes 
de los proveedores 
en cuanto a la 
identidad, la imagen, 
la responsabilidad 
social y la reputación 
del tendero de 
barrio?259 
Pregunta global: 
5.1. ¿De qué manera 
contribuyen ustedes a la 
imagen y al 
posicionamiento del 
tendero de barrio en la 
comunidad que él 
atiende? (Proveedores-
Prov) 
5.2. ¿Qué impacto tienen 
sus suministros y la 
atención que le brindan en 
la reputación del tendero 
de barrio ante su clientela? 
(Prov) 
--------- 
5.3. ¿Cómo influyen los 
proveedores en su 
reputación ante su 
clientela? (pregunta a 
efectuar a los tenderos de 
barrio- TB) 
5.4. ¿Qué influencia tienen 
los proveedores en su 
actividad comercial? (TB) 
5.5. ¿Qué elementos 
positivos y negativos les 
proporcionan los 
proveedores para llevar a 
cabo su actividad? (TB) 
5.1. Concretar la opinión de los 
proveedores en cuanto al aporte que 
ellos brindan al negocio del TB. 
5.2. Hacer destacar por parte de los 
proveedores, elementos de servicio y 
de insumos concretos a la actividad 
comercial del TB. 
 
5.3. Determinar concretamente (en 
opinión del TB), la manera específica 
en que los proveedores colaboran en 
su negocio (producto, marca, servicio, 
promociones, atención, devoluciones, 
calidad, surtido, etc.). 
5.4. Conocer si el TB se “hace solo” 
para ganarse a su clientela o si debe 
contar con el apoyo de los 
proveedores. 
5.5. Detectar “buenas y malas 
prácticas” por parte de los 
proveedores en sus relaciones con los 
TB y que pueden afectar (positiva o 
negativamente) la identidad, la 





5.6. ¿De qué manera 
influyen ustedes en la 
actividad del tendero de 
barrio? (Prov) 
5.7. ¿Cuál es el principal 
insumo provisto por 
ustedes para que el 
tendero lleve a cabo 
correcta y adecuadamente 
su actividad comercial? 
(Prov) 
5.8. ¿Cómo es el tendero 
de barrio como persona? 
(Prov) 
5.9. ¿Cómo es el tendero 
de barrio como 
comerciante? (Prov) 
5.10. ¿Cómo son sus 
relaciones con los tenderos 
de barrio? (Prov) 
5.11. ¿Qué opinión tienen 
de los tenderos de barrio? 
(Prov) 
-------------- 
5.12. ¿Cuál es el apoyo que 
Uds reciben de los 
proveedores? (TB) 
5.13. ¿Cómo son sus 
relaciones con los 
proveedores? ¿Con los 
vendedores que los 
visitan? (TB) 
5.14. ¿En qué les ayudan y 
en qué no les ayudan en 
su actividad los 
proveedores? (TB) 
5.15. ¿Qué tipo de apoyo 
cree Usted que necesita de 
los proveedores para 
atender bien a sus clientes 
5.6. Describir en opinión de los 
mismos proveedores, el aporte 
general que ellos hacen al negocio del 
TB. 
5.7. Determinar el aporte principal y 
específico de los proveedores a la 
actividad comercial del TB. Descubrir 
la incidencia directa de estos 
colaboradores en elementos tales 
como la identidad, la imagen,la RSE y 
la reputación del TB. 
5.8. Averiguar la manera en que los 
proveedores conciben al TB como 
persona con sus principales 
características y atributos. Detectar 
una eventual participación de ellos en 
la consolidación de estos aspectos. 
5.9. Conocer la forma en que conciben 
al TB como miembro de la cadena de 
valor de la distribución y en la 
atención que le prestan a los 
consumidores finales. 
5.10. Identificar el estado actual de la 
negociación, de las transacciones, de 
la comunicación, de la colaboración 
entre estos dos elementos 
(proveedores y TB). 
5.11. Conocer el concepto y el grado 
de estima en que tienen a los TB los 
proveedores.  
 
5.12. Saber si los TB “cuentan” o no 
para los proveedores. ¿Es importante 
para los proveedores el negocio de los 
TB?  
5.13. Identificar el grado de 
colaboración que existe entre 
proveedores y TB.  
5.14. Conocer si el TB forja su 
reputación y su imagen ante su 




y que no recibe 
actualmente? (TB). 
5.15. Detectar “áreas de carencia” de 
atención por parte de los proveedores 
hacia los TB. Estos puntos pueden 
llegar a tener en determinando 
momento una incidencia en la 
reputación del TB ante su clientela 
pero igualmente incidir en la imagen 
y reputación de los mismos 
proveedores. 
6. ¿Cuáles son los 
principales 
constituyentes de las 
acciones de RSE que 
desempeña, de 
manera formal o 
informal,  el tendero 
de barrio en su 
mercado y cuál es el 
contenido de cada 
una de ellas? 
 
Pregunta global: 
6.1. ¿Cómo ve usted su 
responsabilidad ante la 
sociedad (o la 
comunidad)? 
 6.2. ¿Cuáles son sus 
principales 
responsabilidades sociales 
en la comunidad? 
6.1. Pregunta de carácter general que 
busca tener la opinión de los TB 
acerca de su responsabilidad frente a 
la sociedad y así obtener lo que se 
denomina “declaraciones o 
afirmaciones significativas”. Obtener 
el significado del término (RSE) para 
estas personas. 
6.2. Una vez que se obtienen dichas 
afirmaciones por parte de los TB se 
empieza a efectuar una lista de las 
principales responsabilidades 
mencionadas por ellos para poder 
luego categorizarlas o clasificarlas. 
Preguntas de 
profundización: 
6.3. ¿Cuáles cree usted que 
son las principales 
responsabilidades 
económicas que tiene? 
6.4. ¿Cuáles son sus 
responsabilidades legales? 
6.5. ¿Cuáles son sus 
principales 
responsabilidades éticas? 





6.7. ¿Cuáles son “otras” 
responsabilidades de tipo 
social que usted tiene? 
6.3. Hallar las principales 
responsabilidades económicas que 
tienen los TB. La idea de “sobrevivir 
en el negocio” aparece de Carroll 
(1979) pero la mencionan otros 
autores. Esta es básica para poder 
desarrollar las demás 
responsabilidades. 
6.4. Conocer aquellas 
responsabilidades sociales que los TB 
consideran como legales.  
6.5. Describir comportamientos éticos 
en el desarrollo de la actividad del 
tendero de barrio. 
6.6. Averiguar por aquellas 
responsabilidades de carácter 
“filantrópico” que eventualmente 
puedan llevar a cabo. Conocer 
actividades que realizan de su propia 
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6.8. ¿Cuáles son sus 
principales 
responsabilidades 
comerciales (frente a los 
consumidores y clientes)? 
6.9. ¿Cuáles cree usted que 
son sus principales 
deberes como persona y 
como comerciante? 
6.10. ¿Cree Usted que 
desarrollar 
responsabilidades sociales 
con la comunidad tiene 
algún efecto positivo? 
¿Cuáles? 
6.11. ¿Cuáles cree usted 
que son actividades que 
muestran un 
comportamiento 
irresponsable de su parte 
frente a la comunidad? 
iniciativa a favor de la comunidad o 
de alguno de sus elementos 
constitutivos.  
6.7. Descubrir algunas acciones en 
cuanto a responsabilidades que 
eventualmente pueden no ser 
“voluntarias” (esto habida cuenta del 
contexto que se analiza: barrios y 
comunas en la ciudad de Medellín). 
6.8. Descubrir elementos relacionados 
con la atención a los clientes y su 
satisfacción que pueden ser 
considerados como de primer orden 
en este tipo de negocios. 
6.9. Complementar las 
responsabilidades de tipo ético de 
estos comerciantes. 
6.10. Conocer las “motivaciones” 
principales por las cuales los TB 
desarrollan acciones en el campo de la 
RSE. Si bien se puede afirmar 
preliminarmente que estas acciones 
no hacen parte de su estrategia de 
negocio es importante explorar las 
intenciones o los objetivos al efectuar 
estas actividades. 
6.11. Describir “comportamientos 
irresponsables” por parte de los TB 
(distribución minorista) y que reflejan 
distintas relaciones con variados tipos 
de “stakeholders”. 
7. ¿Qué elementos 
constituyen la 
reputación de un 
tendero de barrio 
(referidos a los 
constructos 
analizados) en el 





7.1. ¿Por qué razones cree 
usted que es preferido por 
sus clientes? 
7.2. ¿Cuáles son los 
motivos por los que la 
gente le compra a usted y 
no a otros tenderos o a los 
supermercados? 
7.1. Identificar las principales razones 
por las cuales el TB tiene reputación 
ante sus clientes y ante la comunidad. 
El TB las expresa de manera general y 
la idea es la de irlas ubicando en cada 
uno de los constructos que se 
analizan (identidad, imagen, RSE). 
7.2. Especificar más claramente 
aquellos motivos (de acuerdo a los 
TB) gracias a los cuales él se 
encuentra “posicionado” en su 
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mercado y es preferido frente a otras 
alternativas de compra por parte de 
los consumidores. Estos elementos se 
irán “clasificando” en cada uno de los 




7.3. ¿Su manera de ser 
como persona y como 
comerciante tiene algo que 
ver con que lo prefieran a 
usted? 
7.4. ¿Lo ven bien sus 
clientes? ¿Por qué? 
7.5. ¿Es usted un líder en 
su barrio? 
7.6. ¿Participa en 
actividades específicas en 
el barrio por fuera de sus 
actividades comerciales? 
¿Cuáles? ¿Por qué lo hace? 
7.7. ¿Qué tipo de clientes 
tiene usted en su tienda? 
¿Cómo trata a cada uno de 
estos clientes? 
7.3. Describir la influencia que tiene la 
personalidad y la identidad del TB en 
que sea preferido por los demás. 
Descubrir ciertos rasgos 
característicos de la persona que 
hacen que sea preferido. 
7.4. Conocer elementos de la 
“imagen” que proyecta el TB a los 
clientes y la “imagen” que estos se 
forjan de él. Saber si esto es un 
mecanismo de comunicación entre 
esos dos agentes y si ello tiene que ver 
con la reputación del TB. 
7.5. Averiguar por la percepción que 
tiene el mismo TB acerca de sus 
acciones en todo campo (comercial y 
extra-comercial). Descifrar eventuales 
relaciones entre la identidad, la 
imagen y la RSE del TB. 
7.6. Descubrir actividades “sociales” o 
relacionadas con la RSE que lleva a 
cabo el TB y que inciden en su 
reputación, en su imagen o que 
generan consecuencias directas para 
su actividad comercial. 
7.7. Conocer las “relaciones” que tiene 
el TB con su barrio, sus 
consumidores, sus clientes, otros 
actores del barrio, etc. Descubrir de 
quiénes viene la evaluación en cuanto 
a reputación y de quiénes no? 
8. ¿Cuáles son las 
consecuencias de la 
reputación del 
tendero de barrio en 
la respuesta de sus 
Pregunta global: 
8.1 ¿Tener una buena 
reputación en su 
comunidad, qué 
beneficios le trae? 
8.1. Encontrar las consecuencias 
lógicas de una buena reputación del 
TB (ej.: lealtad, relaciones a largo 
plazo con los clientes, WOM, 






8.2. ¿No tener buena 
reputación, qué 
consecuencias le trae? 
compras repetidas, etc.) y las no tan 
“lógicas” (confianza, respeto, 
aceptación, amistad, etc.).  
8.2. Conocer las consecuencias que 
una mala reputación tiene sobre la 
actividad del TB. Puede existir TB con 
esta característica pero que tienen un 




8.3. ¿Cuáles son los 
principales motivos de la 
lealtad de los clientes 
hacia usted? 
8.4. ¿Por qué lo prefieren a 
usted? 
8.5. ¿Por qué no le 
compran algunas 
personas? 
8.6. ¿Por qué un tendero 
de barrio tendría una mala 
reputación? 
8.7. ¿Cuáles son las 
consecuencias de ser 
“mala persona” o de no 
ser un “buen 
comerciante”? 
8.8. ¿Tienen muchas 
opciones hoy en día los 
clientes para comprar? 
8.9. ¿Qué es un cliente? 
¿Qué es un consumidor?   
8.3. Reafirmar los elementos de los 
constructos investigados que inciden 
directamente en la reputación del 
tendero de barrio. Puede existir 
lealtad hacia el TB no únicamente 
porque tenga una buena reputación. 
Se pueden realizar igualmente 
“referencias circulares”, ejemplo: 
“una buena reputación genera lealtad 
de los clientes, pero la lealtad puede 
darse, por otra parte, porque no 
existen otras alternativas de compra 
para ellos”. 
8.4. Descubrir las razones (externas e 
internas) a los consumidores o 
clientes para preferir al TB. ¿Incidirá 
en ello su reputación? 
8.5. Conocer si aparte del 
“posicionamiento” que tiene en los 
clientes frente a otras alternativas, 
existen razones para que estas 
personas no le compren (manera de 
ser, imagen, aspectos económicos, 
etc.). 
8.6. Describir los motivos o razones 
por los cuales un TB tendría mala 
reputación en su comunidad (y que 
impacten directamente su identidad, 
su imagen y sus acciones de RSE). 
8.7. Complementar las consecuencias 
que ello trae en su actividad y que se 
preguntaron anteriormente. 
8.8. Conocer si la lealtad, la fidelidad 
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u otras variables del comportamiento 
de los clientes son influenciadas por 
el hecho de que el TB y su oferta son 
la única opción que tienen los clientes 
para proveerse de productos. Pueden 
existir otras variables (distintas a la 
compra) que influyan en que los 
clientes visiten y compren donde el 
TB. 
8.9. Distinguir entre cliente y 
consumidor es importante para el TB 
e incide en ello la reputación que éste 
tenga en su comunidad. Existen 
muchos esfuerzos por parte de los TB 
para “convertir” a los eventuales 
consumidores en clientes. 




tienen la identidad, 
la imagen, las 
acciones de 
responsabilidad 
social que lleva a 
cabo el tendero de 
barrio en su 
comunidad y la 
reputación de este 
mismo en su 
mercado? 
Pregunta global: 
9.1. ¿Qué se necesita para 
tener una buena 
reputación ante sus 
clientes? 
Se trata de una pregunta que debe ser 
cuidadosamente “orientada” y 
“asistida” para que el TB proporcione 
su opinión acerca de esas relaciones 
de antecedencia y consecuencia entre 
las variables. 
Se puede presentar que teniendo en 
cuenta que la reputación es la variable 
principal y dependiente de la 
investigación, se mencionen por parte 
del TB muchos antecedentes de la 
misma, para lo cual se debe estar 
atento (el investigador) para poderlos 
ubicar en uno u otro de los 
constructos que se analizan. 
9.1. Recapitular, teniendo en cuenta 
los constructos analizados, cada uno 
de los elementos que constituyen una 
buena o mala reputación por parte de 
los TB ante su mercado. 
Preguntas de 
profundización: 
9.2. Retomando todo lo 
que hemos conversado, 
¿cómo se forma usted una 
buena reputación ante su 
9.2. Establecer las relaciones que 
existen entre las variables (Identidad-
Imagen-RSE-Reputación-
Consecuencias) en el caso del TB. 
Darle explicación al modelo 







9.3. ¿Cuáles son los 
principales elementos, en 
orden de aparición en su 
actividad, que son 
necesarios para tener una 
buena reputación? ¿Por 
qué los cataloga de esta 
manera? 
9.3. Reforzar cada uno de los 
elementos que hacen parte de los 
constructos de la investigación y así 
poder explicar el modelo planteado. 
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Guión de grupos focales con clientes mediante entrevista grupal y de entrevistas 
en profundidad con los proveedores 
Preguntas de investigación del 
estudio 
Preguntas orientadoras del grupo focal (clientes) 
y de la entrevista en profundidad (proveedores) 
1. ¿Cuáles son las particularidades del 
tendero de barrio en la economía local 
y en el contexto de su actividad? 
 ¿Pueden decirme qué es ser tendero de barrio para 
ustedes? ¿Qué hace un tendero de barrio? 
 ¿Cómo se puede definir al tendero de barrio? Brindar 
una definición del tendero de barrio. 
2. ¿Cómo se puede efectuar una 
clasificación socio profesional del 
tendero de barrio? 
 ¿Cuáles son las principales características o atributos 
de un tendero de barrio? ¿Cómo se prepara, forma, 
capacita un tendero de barrio? 
 ¿Qué se necesita para ser tendero de barrio en 
Colombia? ¿Quiénes se dedican a esta actividad y 
por qué? 
 ¿Valoran ustedes esta actividad? ¿Por qué sí o por 
qué no?  
 ¿Es importante ser tendero de barrio para la 
economía del país? 
3. ¿Cuáles son las percepciones que 
tiene el tendero de barrio acerca de su 
actividad y cuáles son los componentes 
de la identidad que él posee de sí 
mismo y los de la imagen que proyecta 
ante los clientes? 
PREGUNTAS YA EFECTUADAS A LOS TENDEROS DE 
BARRIO EN LAS ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD 
LLEVADAS A CABO CON ELLOS. 
4. ¿Cuáles son las percepciones de los 
consumidores a los que atiende el 
tendero de barrio y cómo se pueden 
describir la identidad y la imagen que 
le atribuyen a éste? 
 ¿Quién es para ustedes el tendero de barrio? 
(identidad). ¿Cómo ven ustedes al tendero de barrio? 
(imagen). 
 ¿Qué tipo de persona es para ustedes el TB? ¿Cuáles 
son las características principales del TB? ¿Cómo 
identifican ustedes al TB? 
 ¿Cómo consideran ustedes la actividad que 
desarrolla el TB? ¿Cómo es la personalidad del TB? 
 ¿Cómo perciben ustedes al TB? ¿Con qué palabras 
asocian ustedes al TB? ¿Qué mensaje les deja su 
actividad? 
 ¿Qué imagen tienen ustedes del TB? 
5. ¿Cuáles son los principales aportes 
de los proveedores en cuanto a la 
identidad, la imagen, la 
responsabilidad social y la reputación 
del tendero de barrio? 
 ¿Cómo contribuyen ustedes a la imagen y al 
posicionamiento del TB en su comunidad? 
 ¿Qué influencia tienen ustedes en la reputación del 
TB? ¿Y en su identidad? 
 ¿Tienen ustedes alguna injerencia en las RSE del TB? 
 ¿Cómo son sus relaciones con los TB? ¿Qué opinión 
tienen de los TB? 
 ¿De qué manera influyen ustedes en la actividad 
comercial del TB? 
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6. ¿Cuáles son los principales 
constituyentes de las acciones de RSE 
que desempeña, de manera formal o 
informal, el tendero de barrio en su 
mercado y cuál es el contenido de cada 
una de ellas? 
 ¿Cómo ven ustedes la responsabilidad social del TB 
ante la sociedad (o la comunidad)? ¿Cuáles son las 
principales responsabilidades sociales del TB en ella? 
 ¿Cuáles son las RSE económicas del TB? ¿las legales? 
¿las éticas? ¿las comerciales? ¿las voluntarias? 
 ¿Tiene algún efecto positivo para los TB desarrollar 
RSE? 
 ¿Qué influencia tienen ustedes en la RSE del TB? 
(proveedores) ¿Qué RSE tienen los TB frente a 
Ustedes? (proveedores) 
 ¿Cuáles creen ustedes que son actividades que 
muestran un comportamiento irresponsable del TB 
ante su comunidad? 
7. ¿Qué elementos constituyen la 
reputación de un tendero de barrio 
(referidos a los constructos analizados) 
en el mercado en el que se desarrolla su 
actividad comercial? 
 ¿Cuáles son las razones o motivos por los que 
prefieren a los TB? (clientes y proveedores) 
 ¿Su manera de ser tiene que ver? ¿Ven bien ustedes 
al TB? ¿Cómo lo ven? (clientes y proveedores) 
 ¿Las acciones sociales que lleva a cabo el tendero de 
barrio inciden en su reputación? ¿De qué manera? 
 ¿Para ustedes, qué aspectos conforman la reputación 
de un TB? ¿Por qué motivos el TB tiene una buena (o 
mala reputación) ante ustedes? 
8. ¿Cuáles son las consecuencias de la 
reputación del tendero de barrio en la 
respuesta de sus clientes o 
consumidores? 
 ¿Una buena reputación del TB que genera en 
ustedes? (¿qué comportamiento adoptan si tienen un 
buen concepto del TB y lo prefieren frente a otras 
alternativas de compra?) 
 ¿Qué elementos constituyen una mala reputación del 
TB? ¿Qué comportamiento tienen ustedes si 
advierten estos elementos en el TB? 
9. ¿Cuáles son las relaciones de 
antecedencia y consecuencia que tienen 
la identidad, la imagen, las acciones de 
RSE que lleva a cabo el tendero de 
barrio en su comunidad y la reputación 
de éste mismo en su mercado? 
(Se muestra el modelo, eventualmente sin las “flechas”, para 
que retomando todo lo que se ha dicho, tanto clientes como 
proveedores, manifiesten su opinión acerca de las relaciones 
entre los constructos y de la configuración de la reputación 
del TB y sus consecuencias). 
 ¿Qué necesita un TB para tener una buena (o mala) 
reputación ante sus clientes? ¿Ante la comunidad? 
 ¿Cómo se forma (ordenadamente) el TB su 
reputación ante la comunidad? 
 ¿Podrían ustedes mencionar cuál sería el orden 





ANEXO N° 3: Redes del Atlas. ti ® correspondientes a: 
 
 
3.1. DEFINICIÓN DEL TENDERO DE BARRIO 
3.2. PERFIL SOCIOPROFESIONAL DEL TENDERO DE BARRIO 
3.3. IDENTIDAD ATRIBUIDA E IMAGEN PROYECTADA DEL TENDERO DE        
BARRIO 
3.4. IDENTIDAD ASIGNADA E IMAGEN RECIBIDA POR LOS CLIENTES 
3.5. IDENTIDAD ASIGNADA E IMAGEN RECIBIDA POR LOS PROVEEDORES 
3.6. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL TENDERO DE BARRIO 
3.7. REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO Y SUS COMPONENTES 




















3.4. IDENTIDAD ASIGNADA E IMAGEN RECIBIDA POR LOS CLIENTES 
 









3.6. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL DEL TENDERO DE BARRIO 
393 
 
   
 





3.8. CONSECUENCIAS DE LA REPUTACIÓN DEL TENDERO DE BARRIO 
 
